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INTRODUCCION:

A lo largo de la carrera universitaria, hemos recibido multiples ensefianzas y
herramientas con el objetivo de formar profesionistas y empresas que se
ajusten a las necesidades del entorno.

Como egresada, mi deber es generar conocimiento que permita hacer una
aportacion a las organizaciones, con la intencion de dejar registro de mis
habilidades.

Partiendo de lo anterior, es que decidi realizar un disefio y propuesta de
Identidad e Imagen Corporativa, con la finalidad de poder aterrizar la teoria en

la practica, a través de una organizacion.

Hoy en dia, las empresas representan un ente social mas; incluso cuentan con
un ciclo de vida; el cual, se puede extender cuantos anos sea recibido dentro
de la comunidad. Los servicios que ofertan, es su principal razon de ser, pero la
constituyen todo un tejido de factores como: tecnologia, capital humano,
politicas, procedimientos, costos...

La expansion de mercados, el consumo de masas, variedad en los publicos, el
desarrollo de las tecnologias, la aceleracidén de las comunicaciones; entre otros
factores, asignan mayor valor a la forma en qué las organizaciones quieren ser

vistas.

"La identidad corporativa es un sistema de signos visuales que tiene por objeto
distinguir -facilitar el reconocimiento y la recordacion- a una empresa u
organizacion de las demas. Su mision es, pues, diferenciar (base de la nocion
de identidad), asociar ciertos signos con determinada organizacion y significar;
es decir, trasmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras

palabras, aumentar la notoriedad de la empresa".”’

1 Joan Costa, Identidad corporativa, México, Trillas, 1990 p. 15.



La identidad corporativa es justo la personalidad de una organizacién, el como
se proyecta. Su confeccion viene de la imagen que representa cada una de sus
partes, desde las instalaciones hasta el personal.

Existen corporaciones presentes en la mente de gran parte de las personas, no
sblo por sus productos y servicios, también por su forma de trabajo, o cémo se
promueven. Su construccion no solo esta supeditada al capital, experiencia o
tecnologia se basan incluso en la representacion que hacen de ella el entorno,
interno y externo. Al final para muchas su éxito recae en su imagen: desde
logotipos que se vuelven memorables, instalaciones innovadoras o nuevos

modelos laborales que rompen con la empresa tradicional.

Tacita de Té nace como un proyecto enfocado en trabajar con la imagen
interna y externa de mujeres de entre 25 y 35 afnos; las cuales, busquen

mejorar su vida personal o profesional a partir de sus intereses.

El objetivo de Tacita de té, es ser una organizacion enfocada en brindar apoyo
a la mujer para que sea capaz de definir sus objetivos e ir en busca de ellos; a
través de contenido digital que abordara temas de su interés, ademas de contar
con un servicio de psicologia en linea para quienes necesiten asesoria
personalizada y en un futuro ser una red de mujeres donde puedan aportar sus

historias, contenidos e incluso ser guia de otras.

Trabajar con Tacita de té, representara aterrizar los conocimientos adquiridos
en el terreno de la Comunicacion Organizacional, al estructurar una propuesta
que permita comunicar lo que es y simboliza la empresa. Plantear una
propuesta de identidad, les permitira tener enfocados sus objetivos e ir

generando posicionamiento dentro del medio y sus publicos meta.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En conjunto con Sonia Lilibeth Rodriguez, Lic., en Psicologia por parte de la
Universidad Nacional Autbnoma de México, fue que se trabajo en la creacion
del proyecto. Por tal, para fines de este trabajo se tomara su punto de vista
desde el papel de socia y a través de una entrevista a profundidad se definiran

la identidad e imagen adecuada para la empresa.



Tacita de Té busca posicionarse como una organizacion dirigida a mujeres que
requieran de asesoria personal para poder plantear y enfocar sus objetivos
personales y profesionales mediante terapias en linea, articulos de imagen,
sexo, relaciones, educacion, viajes e incluso consejos, con la finalidad de crear

mujeres plenas.

Al tratarse de una idea que busca llevarse a cabo, no se presentaran
aplicaciones en redes sociales, ni el sitio de Internet, unicamente se establece
la propuesta de identidad e imagen corporativa acorde a los intereses de las

socias y la empresa. Con lo que en un futuro se buscara atraer inversion.

La identidad de Tacita de Té busca ser fresca, innovadora, capaz de reflejar
profesionalismo y sobre todo compromiso, sin pasar por una organizacion

nueva con una identidad en construccion.

"Una empresa se reconoce por las manifestaciones externas y visibles de
muchos atributos y son los aspectos visuales de estos ultimos, los que es mas
que probable sean expuestos al escrutinio publico de manera mas continuada

que las demas formas de comunicacion".?

¢Podra Tacita de té, desarrollar una Identidad Corporativa capaz de generar
una imagen acorde a sus objetivos, sin ser vista como una empresa novata; e

incluso, trasmitir la importancia de una ldentidad Corporativa?

"La identidad corporativa tiene una accion directa y determinante sobre la
conducta social a través de la imagen de la empresa. La identidad es su ADN".>

Por tal, la propuesta estara fundamentada en el desarrollo de la identidad e
imagen corporativa. Con la finalidad de implementarse y en un futuro poder,
incluso, replicar el modelo de construccion de ldentidad Organizacional hacia

sus clientes.

2 Sam Black. ABC de las relaciones publicas, Espaiia, Gestion, 2000, p. 104.
3 Joan Costa, op. cit., p. 62.



A lo largo del trabajo se hace referencias a organizaciones con una identidad e
imagen corporativa sélida, para ejemplificar la importancia de factores como la
opinion de los socios, la innovacidon en el servicio o como lograron diferenciar

su producto.

OBJETIVO GENERAL

Disefiar una propuesta de identidad que logré reflejar a Tacita de Té, como
una organizacion profesional y comprometida, enfocada en brindar asesoria en

psicologia e imagen.
OBJETIVOS PARTICULARES
* Formular la identidad corporativa.
* Crear signos identificadores.
* Desarrollar propuesta de manual de Identidad Organizacional

HIPOTESIS

* Conforme Tacita de Té, generé y aplique una identidad corporativa
soélida, mayor enfocados tendra sus objetivos organizacionales.



1.
IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA

1.1 CULTURA CORPORATIVA.

La evolucion del ser humano se encuentra marcada por todas las
transformaciones generadas a partir de sus necesidades: el uso de
instrumentos, la domesticacion del fuego, la vestimenta, la rueda, la escritura, e
incluso el mismo lenguaje han desarrollado su historia. Y son justo ese cumulo

de hechos los que dan las primeras muestras de cultura.

Se ha asociado el término cultura a conceptos como: progreso, creencias,
costumbres, habitos, modelos de comportamiento, fragmentos de la humanidad
e incluso como una realidad instrumental, apoyada en los registros que se
tiene. Pero la cultura es la respuesta a cdmo actuamos en funcién de dichas

asociaciones.

Basado en lo anterior, podria decirse que cultura es la suma de las actividades
que ha desarrollado el ser humano a través de los afos, en funcion de su
contexto y tiempo; lo que, deriva en su aprendizaje y comportamiento, y son
identificables a partir de simbolos (como se expresa). La cultura puede unificar
y dividir, dota de adaptabilidad, de creencias, reglas, pero procedente del

entorno en que se esta inmerso.

“La cultura no es aleatoria, es un sistema organizado de valores, actitudes,
creencias y significados que estan relacionados entre si y con el contexto

situacional”.*

La cultura es vista como un diferenciador entre la sociedad, a partir de ella
reconocemos, procesamos Yy estructuramos la realidad y por ende

reconocemos diversas formas.

4 David C Thomas. Inteligencia cultural: habilidades interpersonales para triunfar en
la empresa global, Barcelona Espafia, Paidos Iberica, 2007, tercera edicion, p. 44
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El ser humano esta inmerso en un mar de culturas, de masas, popular, alta
cultura, primitiva... para fines de este trabajo, utilizaremos el concepto que
engloba a las organizaciones.

En primer lugar, entendamos la organizacion como unidad social, estructurada
de forma racional, en funcion de los objetivos para los que fue creada; y en

segundo plano, aterrizada a la parte laboral, el equivalente a empresas.

“‘Empresa es la unidad econdémico-social en la que el capital, el trabajo y la
direccidén se coordinan para lograr una produccion que sea socialmente util de

acuerdo con las exigencias del bien comun”.”

Se tiene una cultura corporativa, justo porque la organizacion es vista como
una pequefia sociedad, conformada por leyes, creencias, jerarquias..., y por

todo un aparato simbdlico que la determina y diferencia de las demas.

Ese aparato simbdlico, engloba elementos que pueden ser intangibles (por no
tener una representacion real) mision, vision, valores, etcétera; como tangibles
(al representarse visualmente), logos, colores, tipografia, etc. Siendo cada uno

de sus miembros quienes adoptan y proyectan esa cultura.

Para las organizaciones es importante tener una cultura estable, aunque no
todas lo tomen en cuenta. Su fin se sustenta en crear uno o varios servicios,
lograr rentabilidad, ser competitivas y asegurar éxito, pero para que esto
suceda deben apoyarse en su estructura interna, hablando desde el trabajador,
pasando por los procesos, hasta sus politicas.

Para entender mejor como se conforma la cultura corporativa, autores como
Schein (1985) y Hoy y Miskel (1996) establecen una serie de categorias
asociadas al concepto; el primero de ellos: las normas compartidas, historias y
ceremonias de la organizacion comunicadas a sus publicos internos, éstas
establecen las leyes que la rigen; el como se logra. La segunda categoria son
los valores compartidos, quienes definen el caracter y dotan de identidad; estos

5 Sergio Hernandez y Rodriguez; Alejandro Pulido Martinez, Vision de negocios en
tu empresa, México, Sicko sistemas de informacion, serie planeacion estratégica,
2003, s/editor, p. 13
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valores son relativos a la actividad desarrollada; el por qué se hace asi. Por
ultimo encontramos la cultura como supuestos tacticos, esto es, como se
perciben, sienten y piensan los problemas del entorno en la organizacién; como

me ven los demas.

Estos niveles, adquieren importancia al momento de crear una empresa. De
ellos dependera el grado de aceptacidon entre consumidores y competidores, vy
de ellos se establecera la identidad e imagen corporativa.

Harry Abravanel en el libro Cultura Oganizacional: aspectos tedricos, practicos
y metodologicos presenta una tipologia de los conceptos de cultura; a partir de
dos fundamentos: como sistema de ideas y como sistema sociocultural,

provenientes de diferentes escuelas del pensamiento.®

Para fines de este trabajo se utilizara el concepto como sistema de ideas.
Debido a que lleva un proceso de interpretacion basado en los intereses de los
socios de la empresa; los cuales, desarrollan su estructura junto a la parte

visual que viste y diferencia a la organizacion (signos identificadores).

En las organizaciones se dan vinculos con los empleados a través de
simbolismos (dan una carga valorativa a partir de la cual se interpreta). El
nombre que pueda tener una empresa frente a la sociedad da un mayor sentido
de identidad entre sus colaboradores; por ejemplo, el decir que trabajan en
“‘Google México” sera mejor recibido por la comunidad, que laborar en una
empresa que provee servicios de Internet similares (manejo de redes sociales,
posicionamiento digital, servidores, entre otros), pero que no esta tan
posicionada ni mucho menos reconocida; simplemente por ser una empresa

posicionada en la mente de todo aquel que tenga acceso al mundo digital.

“La cultura llega a ser un contexto dinamico cargado de simbolos, un conjunto

de cogniciones funcionales o una estructura mental profunda y subconsciente”.
7

6 Harri Abravanel, Cultura Organizacional: aspectos tedricos, prdcticos y
metodoldgicos, Santa Fe de Bogot3, legis, 1992, p. 6
7 Ibid., p. 15
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La cultura organizacional definira el ambiente y la forma en que cada uno de
los miembros interactue dentro y fuera de la empresa, también llamado clima
organizacional. Es el corazon de los procesos, las politicas, la estructura

organizacional.

“(...) reune los aspectos expresivos y afectivos de la organizacion en un
sistema colectivo de significados simbdlicos: los mitos, las ideologias y
los valores. Comprende también los artefactos culturales (ritos,
ceremonias y costumbres; metaforas, acronimos, léxicos y esldéganes;
cuentos, leyendas y folclor organizacional; emblemas, arquitectura).” ®

Hoy en dia con el aumento en nuevas tecnologias de la informacion se ha dado
un crecimiento y cambio en las organizaciones, cada vez es mas frecuente
encontrar pequeias empresas que operan desde la habitacion de una casa, o
los famosos co-working espacios donde los profesionistas operan a la par
que son parte de una comunidad profesional, donde se puede encontrar una
pequefia empresa de posicionamiento de marca junto a una consultoria o una

agencia de relaciones publicas.

Estas nuevas estructuras de trabajo demuestran que se esta frente a una
cultura laboral diferente, donde aun y cuando no se tenga la infraestructura
adecuada, teniendo claros los objetivos y trabajando en equipo la empresa

puede operar sin mayor problema.

Es por esto que la definicibn de cultura organizacional, desde la escuela
simbolica como sistema de ideas se ajusta mas al objetivo del trabajo al hacer
énfasis en que la interaccion y experiencia con lo simbdlico orienta a ciertos
comportamientos. Si cada vez son mas las empresas que operan y tienen éxito
sin ser un gran corporativo o tener las mejores instalaciones es porque su
equipo se integra por personas que son afines a los ideales de un trabajo
flexible (horarios, dinamicas, politicas...). Una cultura laboral diferente a lo que

se habia visto en muchos anos.

8 Harri Abravanel, op, cit., p. 30.
13



1.2 DEFINICION DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Los fildsofos expresaban el principio de identidad como Ens est ens “Lo que es,
es”; lo cual, da razén de algo unico, con elementos especificos, que lo hacen

ser y que dificilmente podran cambiarse.

Cada ser humano posee ciertas cualidades que lo hacen ser. En una empresa
pasa exactamente lo mismo, salvo por el hecho de que esta creada por
personas conforme a objetivos especificos; por tal, al momento de tener una
razon de ser es que se empieza a dotar de ese cumulo de caracteristicas

observables, palpables y omnipresentes, generadoras de identidad.

Desde el nivel interno a lo externo, todo cuanto representa, debe estar banado
de esa razon de ser. Y mas cuando no es un producto lo que se ofrece, sino un
servicio; puesto que, cada uno de sus miembros se encargara de formar y

representar a cada instante la identidad.

Hablar de una organizacion nueva, implica tener cuidado en su naturaleza ¢ Por
qué fue creada?, ¢con que finalidad?, ;como quiere ser vista?, y sobre todo
¢qué la hara diferente de las demas?

Jorge Etkin y Leonardo Schvarstein ven a la organizacion como un ente
autonomo que fija sus propias reglas de operacion y las va ajustando conforme
el medio lo requiera y bajo ese supuesto ven a la identidad como algo que
permite distinguir a la organizacion de las demas, pero que no necesariamente

es la base organizacional.

“‘Se trata de un metaconcepto ubicado en el nivel de sistema y cuyos rasgos
especifican el dominio en el cual la organizacion existe como tal”.? La Identidad
genera una estructura a la organizacion, misma que representa el como actua

frente a ciertas circunstancias: empleados, servicios, ambiente, tiempo...

9 Jorge Etkin, Leonardo Schvarstein, Identidad de las Organizaciones, Buenos Aires,
Paidos, 1997, cuarta edicion, p. 54
14



Haciendo uso del modelo de comunicacion, Joan Costa representa a manera
de ecuacion (figural.1) el proceso en que se ubica la identidad. Situandola
como creadora de informacion para dar pie al mensaje a través de simbolos
que se van a trasmitir al receptor, punto clave donde se encuentra la

identificacion.

‘Esta forma de interaccidbn se experimenta en la realidad de los
fendbmenos como wuna percepcidn instantdnea y practicamente
automatica. Puede ser expresada como el encuentro inmediato entre un
mensaje emitido por un individuo o una organizacién, y el mismo
mensaje recibido por otro individuo o un grupo. El mensaje de identidad
es emitido por el primer comunicante, por el hecho intrinseco de estar
ahi o de existir, y es recibido por el segundo comunicante por el hecho
de coexistir uno y otro en un mismo tiempo y espacio”.'

Para Walli Olins la identidad es la manifestacion tangible de la personalidad de
una empresa. “La identidad puede revelar la estructura de una organizacion y

proyectar con claridad su finalidad y su forma”.""

Olins, al igual que Etkin y Schvarstein ve la identidad como desarrolladora de
estructuras, pero afiade un elemento mas basado en como se representa la
organizacion. A partir de lo cual, divide a la identidad en tres categorias, que

seran explicadas mas adelante.

La definicion de Olins tiene mayor acercamiento a los estudios de cultura
organizacional como sistema de ideas, al poner suma atencion a los elementos
conceptuales y visuales que la conforman; por lo que la investigacidon se basara

en parte de sus estudios.

10 Joan Costa, Identidad corporativa, México, Trillas, 2007, p. 18
11 Wally Ollins, Identidad Corporativa: proyeccién en el disefio de la estrategia
comercial, Espaia, Celeste, 1991, p. 78
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Figura 1.1
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Fuente: Costa, Joan, Identidad corporativa, p. 17.

Tomando las tres enunciaciones, se puede definir a la Identidad
Organizacional como la suma de una serie de signos, provenientes y
estructurados a partir de la razén de ser, que la hacen existir y ser diferenciable
de otras organizaciones. Para esta definiciéon, entendamos signo como toda
representacion ya sea oral, visual o escrita que el individuo utiliza para trasmitir

informacion.

La Identidad, entonces proviene de la cultura derivada del entorno donde fue
creada y por los fundadores que le dieron vida a sus ideas; basados en sus
respectivos contextos de vida, esta palpable en factores internos como el
origen, la formacion, los valores, las creencias, costumbres, etcétera.
Expresados en tres fundamentos: simbolos, comportamientos y comunicacion;

es decir, son quienes determinan la personalidad de la organizacion.

Una empresa con una identidad corporativa fuerte y estructura, define y

fomenta la participacion laboral, desarrollando sentimiento de pertenencia en
16



cada colaborador y brindando confianza a publicos externos al ver en ella una

empresa soliday comprometida.

Asi pues, la identidad sera el estandarte de la empresa, sera la que porte sus
servicios y ayude en la toma de decisiones de los clientes, haciéndola
competitiva e identificable. “Todo lo que hace una organizacion debe ser una

afirmacion de su identidad”."

En la parte de identidad encontraremos elementos conceptuales y elementos

visibles, disefiados para crear la Imagen de la empresa.

1.3 ELEMENTOS QUE CONFORMAN LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Dentro de los elementos conceptuales tenemos a los factores de identidad:
objetivos, origen, fundadores, historia, valores... los cuales dotan de Identidad

a las organizaciones, sin ellos la empresa no significa.

Desde el momento en que se decide crear un servicio se tiene un origen
fundamentado en el pensar y actuar de el o los socios fundadores; de ellos
dependera el giro de la empresa, coOmo seran los servicios a ofertar y en qué se
basaran; a partir de ese momento se empiezan a establecer caracteristicas

acorde a sus intereses, las lineas de negocio.

La Filosofia corporativa son esas creencias desarrolladas por los fundadores.
Dichas creencias se justifican en su razén de ser y seran la primera piedra en
la estructura de la organizacion. Se recomienda una redaccion simple y directa,

capaz de sintetizar los valores.

La mision, es la formulacion de la direccion estratégica y las necesidades que
cubre, responde al cuestionamiento ¢;Quiénes somos? Es lo que socios,

clientes y colaboradores deben saber en todo momento de la organizacion.

12 Jbid, p. 7
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Se genera basandose en la razon de ser y los valores generales. Busca la
distincidn de la organizacion y del entorno, su redaccion debe ser cuidadosa y
tomar en cuenta la pasion, pertenencia, significado, espiritu de negocio y al

mismo tiempo debe ser sencilla.

La vision, ;a donde se quiere llegar?, son los propoésitos y deseos de forma
real y motivadora, el sentido de existir. Se basa en las metas, dando direccion
en las decisiones para alcanzarlas, ¢;qué intentamos perseguir?, ;qué
necesidad del cliente queremos satisfacer? Es una proyeccién a no mas de
cinco anos, regenerativa puesto que en ese tiempo se supone la organizacion

ha logrado cumplirla.

Los valores, son las normas, lo que une a cada miembro y determinan el
comportamiento organizacional ¢como lo hacemos? Con la respectiva carga

valorativa.

‘Los valores son asimilaciones individuales de la cultura organizacional.
Cuando son similares, conforman la vision colectiva. Los valores son

motivaciones convergentes, es decir, motivaciones colectivas”."

Los puede haber econdmico-financieros, ubican la productividad; enfocados al
negocio, realzan el compromiso con los publicos y los sociales, la guia para
hacer posible las metas, formando el caracter y personalidad. En una empresa
se debe tener un mix de todos.

La mision funciona con valores que nos dan la visién de los objetivos; derivan

justo de la cultura. Por tal, deben ser congruentes en todo momento.

Filosofia, mision, visidn y valores son conceptos que generan la ideologia, son
el corazén ideologico. Forman parte de la identidad conceptual, al igual que los
mitos, tabues o tradiciones. No obstante, los cuatro primeros daran paso a la
creacion de los signos de identidad visual, los elementos tangibles de la
organizacion: gama cromatica, logotipo, imagotipos, tipografia.

13 Sergio Hernandez y Rodriguez; Alejandro Pulido Martinez, op. cit., p. 36
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Signos de ldentidad visual

“El signo se utiliza para trasmitir una informacion, para decir o para indicar a
alguien algo que otro conoce y quiere que lo conozcan los demas también. Ello
se inserta en un proceso de comunicacion de este tipo: fuente-emisor- canal-

mensaje-destinatario”."*

El signo se puede ubicar en tres planos basicos: el primero de tipo semantico
es decir lo qué significa, por ejemplo una idea, un refran o un dicho popular; la
segunda, de tipo sintactica el signo insertado bajo otros signos, ejemplo de ello
un sefalamiento con un cigarro significa area para fumadores, pero si lo
encerramos en un circulo de color rojo con una diagonal entonces significara lo
contrario; y en tercer plano pragmatico donde el signo es considerado en
funcidbn de todo su entorno desde la creacidén, representacion hasta la

comunicacién, las banderas de cada pais se basan en sus raices, héroes,

culturas e incluso regiones.

Joan Costa agrupa los signos de identidad

visual en: signos linguisticos, simbolos (que

el autor llama iconico) y gama cromatica.

* Signo linguistico: inicialmente se

conforma de la denominacién verbal de la

|
organizacion es decir el nombre. Para Olins RMN
los nombres pueden ser de tipo descriptivo
(evocar a la o las caracteristicas de la )
Figura 1.2

empresa), toponimico (evoca al lugar de

origen o de gran contribucibn para la
organizacion), patronimicos (basados en alguna personalidad clave),
contracciones (uso de iniciales o letras significativas con alguna relacion) y

simbalicos (alusiones mediante imagenes).

14 Umberto Eco, Signo, Barcelona, Labor, 1976, p. 134.
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Una vez conformado el nombre se materializa en alguna tipografia o formas

exclusivas que juntas adquieren el nombre de logotipo.

El logotipo es el elemento de identificacion visual que sehala a la empresa,
puede ser desde palabras, imagenes e incluso conjuntar imagen y palabra. Su
creacion debe ser unica y diferenciable. Por ejemplo, diferentes grupos
hoteleros que si bien cuentan con el mismo servicio, cada uno posee un
nombre que los hace en primera instancia, legibles y posteriormente al

momento de ver la marca representada en una publicidad pasan a ser visibles.

Por ejemplo, no sera lo mismo un Hotel Camino Real a un Hotel Real Inn
(figura 1.2), pese a pertenecer a la misma cadena hotelera desde el plano
visual encontramos elementos desiguales; no obstante, comparten algunos
colores o incluso tipografia. Esto es porque buscan significar mensajes
opuestos, el primero se vende como “El grupo hotelero mas rentable en los
diferentes segmentos de la hoteleria Mexicana” y el segundo para

“trabajadores de alto rendimiento”.

Cada uno de sus signos esta fundamentado en lo que buscan representar.

* Simbolo: Tomando como base el ejemplo anterior, en ambos logos
podemos ver un elemento que esta fuera de la tipografia, esto es un simbolo
no verbal que deriva de la unidon de la primera letra de cada palabra que
conforma el logotipo, pero con diferente color y con las letras cortadas. Ese
elemento es justo lo que puede reforzar la identificacion de la empresa.

Ese signo no verbal en el que la mayoria de las empresas al momento de crear
su logotipo, se basan ademas de la forma grafica del nombre se le conoce
como imagotipo un elemento capaz de dar el toque innovador por su flexibilidad
en cuanto a forma y color (la tipografia de los Hoteles sefialados es de color
gris, con un molde aparentemente basico; sin embargo, los imagotipos les dan
un toque fresco y dinamico) y a la vez por la pregnancia sin hacer uso del

elemento verbal.
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Olins da una construccién de los imagotipos a partir de tres puntos clave:

1. Motivacion/arbitrariedad: Puede darse una identificaciéon real o irreal a lo

qué se pretende comunicar.

Por ejemplo, la famosa marca Apple no guarda relacion entre el nombre, el
imagotipo y lo qué oferta, pero es un caso de éxito al crear toda una cultura
alrededor de sus productos.

No se trata s6lo de un imagotipo identificable para la mayor parte del mundo;
su razdn de ser fue disefiada estratégicamente, desde iniciar el nombre con la
letra “A” para estar arriba de los catalogos, hasta la manzana, un elemento que
no se asociaba con computadoras o tecnologia, pero que simboliza salud y el
mordisco (bite en inglés) como algo que pudiera sefalar que se trataba de una

manzana y no de un tomate ademas de asociar bite con tecnologia.

El imagotipo de Apple ha tenido una evolucion clara (figura 1.3), empezando
por la imagen de Isaac Newton sentado bajo un arbol con una manzana a
punto de caer, pasando por la manzana de multiples colores, hasta la manzana
que conocemos hoy en dia en tono gris. Un claro ejemplo de “menos es mas”

algo que el disefiador Jonathan lve logro representar.
2. Abstraccidn/figuracion: Ya sea el desarrollo de un simbolo (el conejo de

playboy) o un simple icono que de la idea exacta del nombre (el nombre de

apple representado por una manzana mordida).
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Figura 1.3 La evolucion del logo de Apple.

Retomando la marca Playboy, en la actualidad podemos identificar su logo con

solo ver el imagotipo, derivado de la connotacion cultural, humoristica y sexual

que representa el conejo en algunas partes del mundo (asociado a los

genitales femeninos), dotandolo de elegancia mediante su mofio y con el uso

de colores en negro o blanco, segun sus aplicaciones.

3. Ocurrencialrecurrencia: Simplemente la originalidad e innovacion en el

disefo visual. En la figura 1.5 se observa la unién de estas dos caracteristicas,

en tres empresas independientes que ofertan servicios diferentes; las cuales, a

través de un imagotipo sencillo logran conjuntar imagen y texto en funcién de lo

qué buscan como empresa. Sin ser corporaciones grandes.

Figura 1.4. Imagotipo de Playboy

»q

Dog care veterinary,
representa el cuidado a los
animales mediante el abrazo a
un perro; Cyber café,
conjunta  un mouse de
computadora simulando un
café caliente junto con el
cable; por ultimo, Play
Ground, un espacio para

ninos que hace uso de una

resbaladilla uniendo dos de sus letras y en colores amigables.
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Figura 1.5 Marcas que hacen uso de un logo original e
innovador.

O

Dog Care Veterinary

cyber cafe

7\

VC

Para la formacién de un logo, ademas del imagotipo, también encontramos

elementos como forma, textura, color, medida, tipografia... para fines de este

trabajo nos enfocaremos unicamente al signo en cuanto a mensaje.

Joan Costa en su libro Identidad Corporativa, agrupa una serie de reglas

generales para la creacién grafica del logotipo®.

CONDICIONES VERBALES DEL CORRELACION VISUAL
NOMBRE
* Brevedad * Simplicidad
* Eufonia » Estética
* Pronunciabilidad * Legibilidad
* Recordaciéon * Visualidad
e Sugestion * Fascinacion

* Gama cromatica: Un elemento identificador de gran peso, ya que
conlleva elementos de indole psicoldgica y por tal simbdlica.

15 Joan Costa, op, cit, p. 77
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‘En la sistematizacion de la identidad, los colores elegidos para ser
combinados seran correlativos de sus significaciones simbdlicas, y se
adecuaran a los atributos psicologicos que han de configurar la imagen de la

empresa en cuestion.”’®

Culturalmente se ha basado las preferencias de color en funcion del grado de
impacto que producen; por ejemplo, el amarillo para el vaticano es asociado a
las aureolas de los angeles y santos, representadas en las pinturas, eln los
paises asiaticos el blanco es visto como sinénimo de luto, o el azul en la India
es un color religioso asociado a Vishnu uno de sus dioses. Y asi se podria
numerar a los colores por su relacidén con algunas creencias. Esto da muestras

de la relevancia del color a la hora de crear la identidad.

Luc Dupont en 1001 trucos publicitarios habla del significado oculto de algunos
colores; por ejemplo, el rojo, generalmente asociado al amor, la pasion y el
calor; también puede significar rebelion, sangre o fuego. “Es el color mas
violento y mas dinamico y posee el mayor potencial para incitar a la accién”."’
Dentro del libro el autor explica brevemente las caracteristicas preponderantes
de cada color al momento de ser aplicado, sobre todo en cuanto marketing y

publicidad se refiere.

Aterrizando lo anterior a la organizacion, es importante delimitar este signo
identificador en funcién de lo que es mas rentable y semejante a los intereses
organizacionales. Si se busca llegar a un publico con gran poder adquisitivo
entonces se consideraria colores relacionados a la elegancia, prestigio, riqueza

y nobleza.

Signo linguistico, simbolos y gama cromatica, por si solos dan referencias
distintas; por tal, sus aplicaciones deben en todo momento ser congruentes con
la identidad corporativa: misidn, vision, valores y filosofia; para poder ser
coherentes exclusivos, perceptibles y duraderos y en conjunto proyecten la

imagen corporativa. Algo que no muchas empresas toman en cuenta.

16 Ibid., p.96
17 Luc Dupont. 1001 trucos publicitarios, México, Masterclass, 2010, p. 180
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Por ejemplo negocios informales como podria ser una tienda de abarrotes, una
farmacia o una estética; lugares que solemos ver en la calle y no cuentan con
una imagen visual acorde: un nombre comun “Farmacia Lupita”, “Abarrotes el
Ledn”, “Estética San José”, colores opuestos a sus servicios. Una farmacia en
colores rojos podria ser muy agresiva, una estética con colores negros no
brindara seguridad al cliente o una tienda de abarrotes sin pintar

probablemente tenga clientes de paso y no frecuentes.

1.4 FUNCIONES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA:

La sustancia, la forma y el papel son componentes fundamentales para poder
percibir la identidad. La primera nos indica que algo existe, la segunda cémo es
y la tercera indica su funcién. Bajo este esquema es que operan los elementos
que conforman la identidad e iran construyendo asociaciones en la mente de

los receptores. Entendidos como todo tipo de publicos.

Para que puedan tener el impacto requerido deben ser memorables. En la
mente es donde se almacenan los mensajes a los que somos expuestos desde
el nacimiento; asi al observar algo inmediatamente lo procesamos vy
estructuramos en una serie de ideas asociadas a eso. Primero se identifica qué

es y como es, para luego hacerlo visible y asociativo.

Existen empresas que incluso han rotd con los esquemas y se han visto
innovadores mediante el adecuado manejo en su aparato de identidad desde el

plano conceptual al visual.

La identidad corporativa tiene como primera funcion el darse a conocer para
poder ser ubicada y posteriormente memorizada, su interés conlleva la

produccion, servicio, comunicacion y resultados.

No obstante la identidad ubica el tipo de estructura organizacional. Wali Olins la
divide en tres tipos:

1. Monolitica: Basan el desarrollo organizacional en la reputacion y
nombre, apoyado del estilo visual, para aludir a la calidad en sus
25



productos y servicios. Aun cuando muestran un mensaje fundamentado
en un estilo comun, se debe tener cuidado en no dejar la congruencia
entre servicio y producto; por tal, la evaluacién de si misma debe ser

constante. De lo contrario podria caer intempestivamente.

Un ejemplo de este tipo de identidad lo muestran marcas como BMW,
IBM, UNAM (Figura 1.6).

.

Figura 1.6 Ejemplos de empresas con identidad

monolitica

. De respaldo: La organizacion avala a otras empresas o actividades
mediante una identidad grupal, sin que se represente por la misma parte
visual. Generalmente crecen por la adquisicidn de otras companias de
igual o diferente sector y aun cuando guardan la personalidad base,
implantan las politicas de quien las absorbi6. Operan en diferentes
paises, de donde se justificaria tener empresas derivadas de las

necesidades territoriales y la cultura base en el corporativo.

Muestra de ello GENERAL MOTORS, INDITEX, P&G (Figura 1.7).

INDITEX P(@

Figura 1.7 Ejemplos de empresas con identidad de

respaldo
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3. De marcas: Se opera a través de diversos productos, pueden estar
inscritos en la misma linea de negocios o en diferentes. La fortaleza se

da mediante el manejo de estos para posicionar al corporativo.

Grupo FEMSA es un ejemplo de una empresa mayormente
inidentificable por sus productos y no tanto por el corporativo; otro
ejemplo de esto es la empresa ALSEA con diferentes cadenas de
alimentos y bebidos, enfocados a diferentes publicos.

Alsea

FEMSA @B &

Figura 1.8 Ejemplos de empresas con identidad de
marca

1.5 DEFINICION DE IMAGEN CORPORATIVA

A partir de la identidad la organizacibn comienza a generar mensajes, estos
son percibidos, procesados y reconstruidos una y otra vez, mediante multiples
asociaciones dotandolos de cargas valorativas que se convierten en la imagen.

Es decir la imagen se construye a través de lo que percibimos.

‘La imagen es la representacion mental, en la memoria colectiva, de una
estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaces de influir en los

comportamientos y modificarlos”."®

En la figura 1.4 se presentan la categorizacion de la imagen. Dentro de la
imagen retiniana interviene un trabajo cerebral de donde deriva que veamos
las cosas como son directamente; la imagen icénica como cristalizacion de las
imagenes mentales, plasmada en los signos de identidad en coémo

representamos las cosas; y la imagen mental justo la que creara una opinidn

18 Joan Costa, La imagen de empresa: métodos de comunicacion integral, Madrid,
Ibérico-Europea, 1977, p. 19
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clara de la organizacién, sera variable y susceptible a cambios, aun cuando no

se vea, significara todo el tiempo.

Se da mediante
funciones de
unidades vivas en
los organismos de
cualquier ser

humano.

Se da mediante
representacion:
pintura,
publicidad,
logotipos...

Se da mediante la
interpretacion,
recuerdos,
definiciones

(La casa azul de mis
suefos).

Figura 1.9 Elabor6 Yessica Paola Gémez Valerdi, con informacién de Joan
Costa, Identidad corporativa, p. 20-26.

Hablar de la imagen puede resultar extenso, para este estudio se tratara

unicamente a la imagen mental generada a raiz de las imagenes iconicas.

Se dice que vivimos en una iconosfera por toda la exposicion de elementos
visuales encontrados en nuestro entorno; lo cual, deviene en todo un lenguaje
alrededor de la imagen, donde una soélo cosa puede tener diferentes
interpretaciones a lo que en realidad representa. La intencionalidad del
lenguaje es igual de variable. Dentro de la identidad esta la de mostrar, hacer a
la empresa identificable y memorable; informando, persuadiendo, provocando,

intuyendo...generando reacciones en el receptor.

“(...) por razones de eficacia, las imagenes de identidad —o mas
exactamente “signos” de identidad, porque son esquemas- participan de
la orientacién “informativa” en la medida que establecen un lazo
asociativo muy fuerte con la empresa (no son una apelacion al
consumo), y participan asimismo de la orientacion “persuasiva”, toda vez
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que estas imagenes pretenden gustar, influir, instalarse en la memoria
del publico”."

Por eso cuando se hablé de signos de identidad, se hizo hincapié en la
importancia de su creacion basados en los objetivos organizacionales, de
forma creativa e innovadora. Puede ser que un simbolo, icono o gama
cromatica no sean los elementos primordiales para construir una empresa, pero
ejecutados de forma correcta pueden ser un diferenciador para poder vender a
la organizacion de mejor forma a: consumidores, distribuidores, negocios

nacionales e internacionales, etcétera.

La imagen mental es resultado de actitudes basadas en la percepcion; estas a
su vez se sustentan en la reflexion, las emociones, sentimientos, incluso en la
respuesta que genera o provoca. Se basan en la experiencia y la memoria lo
que la hace cognitiva, provoca sentimientos haciéndola emocional y predispone

a actuar de determinada forma, lo que le da una carga conductual.

La teoria de La Gestalt describe cdmo se da el proceso de percepcion “Es el
reconocimiento de una forma que el receptor conocia anteriormente de modo
intuitivo. Es la identificacion de un mensaje, apenas sugerido”.’® Es un
mecanismo donde se busca hacer reaccion cerebral para poder generar
pregnancia en el receptor, de forma significativa, convincente y sobre todo

constante.

Cultura, tiempo, historia, espacio..., todo contacto entre el hombre y el entorno
visto como una serie de estructuras organizadas, percibidas y seleccionadas
por el cerebro dando como producto asociaciones y cargas valorativas ante lo
que es expuesto como sujeto social. Asi tomamos decisiones, generamos

gusto o rechazo hacia algo o alguien y de igual forma es cambiante.

Los seres humanos retenemos lo que nos es afin y lo demas simplemente lo
desplazamos a un nivel profundo del pensamiento, no es desechable, ni se

elimina justo por el contacto que se generd. Esto incluso se puede reavivar en

19 Joan Costa, Imagen publica, una ingenieria social, Madrid, Fundesco, 1992, p. 72
20 Fernando Ramos, La comunicacién corporativa e institucional. De la imagen al
protocolo, Madrid, Universitas, 2002, p.20
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la memoria si se tiene un estimulo, por eso muchas empresas han logrado
reinstalarse en la memoria colectiva mediante cambios en su imagen. Lo
importante es saber actuar antes de la llegada y posicionamiento de nuevos
competidores; justo porque posee direccion, intencion y motivacion.
Categorizamos a través de valores, generados por reacciones positivas,

negativas o intermedias.

El cerebro debe ser alimentado de informacion, acumulable y de interés, por
eso se observa cambios en las campafas de publicidad, en la moda,

tecnologia...

Basando la imagen en la organizacion Justo Villafafie realiza una

categorizacion en tres partes:

1. AUTOIMAGEN: Como se concibe asi misma la empresa; en este punto
se toma en cuenta la cultura, su evolucion, desarrollo de recursos y su
planificacion

2. IMAGEN INTENCIONAL: Como se representa la empresa; la identidad
visual y sus procesos de comunicacion son la clave.

3. IMAGEN PUBLICA: Cémo percibe el entorno a la organizacion; el
enfoque se encuentra en el analisis de medios de comunicacion y el

entorno (visto como el publico clave).

A esta categorizacion se le agregaria una cuarta basada en nuevos estudios de
imagen organizacional y que es igual de importante.

4. IMAGEN SECTORIAL: Como me ve la competencia; el estudio de
nuevas tecnologias, procesos y formas de comunicar hablaran de cémo

se mueve el sector en el que se encuentra inscrita la empresa.

El éxito de posicionar una empresa en el consumidor, competencia y medios
radica justo en la construccion de una imagen funcional, donde la respuesta
final se basara en el proceso de conceptualizacion que elaboran los publicos.
Un servicio que se crea para cubrir necesidades de cierto sector, debe basar su
imagen en la funcionalidad de una imagen acorde a ellos y no a tendencias en
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disefio o gustos de los socios fundadores o unos cuantos miembros de la

organizacion.

Es importante en este punto resaltar el papel de los publicos, al final el servicio
o producto es generado por y para ellos, pero al poseer caracteristicas e
intereses divergentes, la organizacion tiene el deber de sefialar el rol de cada
uno y posteriormente generar el punto de unién que de expectativas e intereses

comunes.

Sin embargo, no todos los publicos con los que se relaciona una empresa
tienen la misma importancia, unos seran clave en el impacto que se de en el
entorno organizacional y otros simplemente seran reforzadores. No todas las

personas tienen la misma necesidad, por ende no todas son publicos meta.

Esta aclaracion es pertinente por el hecho de crear, mantener y posicionar un

mensaje que sera el uniforme de la organizacion.

La imagen corporativa es justo la consecuencia de la diversidad de mensajes
emitidos por la organizacion, cuya intencion es modificar y determinar
reacciones a favor de los intereses organizacionales que deriven en sus

relaciones humanas, financieras, economicas, politicas, industriales...

La empresa debe ser capaz de generar su propio estilo y su propia marca a
través de la imagen. Y al hablar de estilo y marca es porque debe definirse
para no ser confusa, debe saber cuando es momento de renovar el mensaje
para no caer en la discontinuidad y mas por tratarse de la imagen empresarial

donde todo comunica y representa lo que son.
Para que una imagen posicione rapidamente a una organizacion, requiere
identificar necesidades, opiniones, expectativas de audiencias y trasladarlas a

una representacion real de todo esto. Debe tener una imagen de calidad.

Si la sociedad vive en medio de rifas y pugnas lo que menos querra sera

imagenes agresivas e impuestas cuando la necesidad de paz es universal.
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¢Podra generar impacto? Si, pero creara ideas de rechazo, segmentara su

sector al hacerlo exclusivo e incluso tendra a desaparecer en poco tiempo.

Una imagen no debe ser pensada unicamente al servicio o sector en que se
inscriba. Como por afos lo han pensado muchas empresas, debe ser basada
también en el publico interno porque ellos también comunican lo qué es la
organizacion; y sobre todo son la mejor publicidad indirecta, si tienen una
buena imagen del lugar en que laboran las opiniones seran favorables y

crearan reacciones positivas en cadena a publicos externos.

La imagen es necesaria para mantenerse, posicionarse, vender, expandirse a
otros territorios y perdurar. Basta con ver las marcas de mayor renombre a
nivel mundial y el tipo de servicios que ofrecen. Sus practicas corporativas, su
publicidad y claro sus productos hablan en numeros del éxito que siguen

acumulando dia con dia.

La imagen corporativa no son solo signos identificadores, es toda la gama de
formas, creencias o actitudes: las cuales, representan lo qué significa y

trasmite.

1.6 FUNCIONES DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa tiene la funcién de hacer rentable cada paso dentro y
fuera de la empresa, creando valor como algo fluctuante y estratégico. No se
tiene una metodologia exacta de cdmo construirla y mantenerla; debido a su
naturaleza y sobre todo a las diferentes ramas que contribuyen a su

construccion.

Por ejemplo: el disefio grafico nos dira como se representa la organizacion
visualmente, como sera el logotipo, los colores, tipografia, entre otros,
establece los elementos visuales y tangibles; las relaciones publicas, ubicaran
a la organizacion ante medios y publicos externos, seran los encargados de
salvaguardar la imagen y estaran al pendiente de las reacciones; la publicidad

la vendera y posicionara como marca, y asi sucesivamente.
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“En efecto, disefo, relaciones publicas, publicidad, marketing, etc.., son
instrumentos y es por ello que son eficaces en sus acciones especificas,
aunque no sean los instrumentos totales ni los unicos. Cada uno
desarrolla y cumple sus funciones, pero sus funciones -y sus
capacidades- no son las de integrar cientificamente el conjunto de
atomos de comunicacion dentro y fuera de la empresa”.?’

A continuacion se describen algunas funciones generales de la imagen:

* Resaltar la identidad de la empresa ante sus publicos

* Trasmitir notoriedad, prestigio y ante todo calidad

* Ubicar ante competidores, reflejando su importancia y dimensiones

* Atraer e instaurarse en nuevos mercados

* Ampliar capital, accionistas, inversores y talento humano

* Disminuir el numero de mensajes involuntarios provocados por el
entorno

* Mejorar la actitud y el rendimiento entre empresa y trabajador

* Reforzar el rendimiento de la comunicacion interna y externa

* Optimizar el potencial comercial

* Conseguir una opinion publica favorable e incluso resarcir los dafios que
puedan provocarse

* Reflejar la evolucién de la empresa

* Organizar y prospectar el futuro

‘La imagen es un valor global agregado que recubre y trasciende todas las
realizaciones, producciones y comunicaciones de la empresa, a las que inyecta
identidad, personalidad y significados propios y exclusivos”.?> Se define,
comunica, instaura, evalua, compara y se regenera para ser implantada a

voluntad y dirigida de forma directa o indirecta.

Por eso hace uso de las herramientas de identidad descritas anteriormente y se
desarrolla a través de estas para darle el caracter de ente social a la
organizacion. La expansion en los mercados y tecnologias, han ayudado a

hacer de las nuevas empresas seres sociales en busca de esa imagen

21 Joan Costa, op. cit p. 31
22 Joan Costa, Imagen Corporativa en el siglo XXI, Buenos Aires, La Crujia, 2006,
segunda edicion, p. 60
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integradora con estructuras abiertas y dispuestas a asumir los cambios no

como un riesgo sino como un motor de calidad, de exclusividad.

Ya no buscan la fragmentacion sino la unién de sus partes; la creacion de
redes que si bien poseen su propia forma de comunicar su interconexién debe

ser de caracter universal.

El Internet y sobre todo las redes sociales nos dan cuenta de una sociedad con
mayor informacion, consumidora de imagenes, de ideas, de nuevas
tecnologias. El ser humano dificilmente aceptara una idea o producto que sea
deébil en estructura y se contradiga en lo qué es. Desarrollar la identidad y la
imagen de una empresa es un objetivo, no solo un proceso mas, es darle

organos y no apariencia, por eso una proyecta y la otra se construye.
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2.
DIAGNOSTICO DE IDENTIDAD

2.1 METODOLOGIA DEL INSTRUMENTO

Llevar a cabo la construccion de identidad e imagen para una organizacion
podria ser una tarea laboriosa y larga; la cual, podria requerir de gran
presupuesto y tiempo, mismo que hoy en dia las empresas tratan de cuidar.

Vivimos en una sociedad que trabaja a marchas forzadas, inmersa en
transformaciones aceleradas y constantes; si bien, es cierta la existencia de
poca o0 en ocasiones nula planeacion en todo tipo de proyectos como puede ser
la organizacion en una empresa, existen mecanismos que pueden acortar los
tiempos e incluso dar datos de mayor acierto, sin que esto implique derrochar
presupuesto.

Sobre todo cuando se habla de una idea basada en algun suefio 0 meta
personal de quienes generan la idea fundadora, la dinamica a la hora de
construir la imagen e identidad organizacional puede ser mas practica, rapida y

funcional.

Hay quienes invierten su dinero en un restaurante sin saber si tendra éxito o
no, sin basar sus ideales en estudios de mercado o investigacion cuantitativa,
simplemente se lanzan a la aventura porque creen que es una idea que les

dara la rentabilidad que desean.

En el desarrollo de la empresa se tienen elementos clave; el primero de ellos
es el socio, empresario o fundador, ya sea uno o varios, de esas personas
nacera la idea de ofertar un servicio o un producto. Lo mas probable es que
esa idea se de a partir de un conocimiento y gusto previo; por ende, es

importante indagar a fondo para poder entender su concepto.

Un caso de éxito es el de Dennis Crowley, fundador de Foursquare (aplicacion
gratuita que permite localizar y compartir ubicaciones de sus usuarios en los
lugares que frecuentan: restaurantes, tiendas, sitios turisticos, etcétera) fue el
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quien cre6 una empresa que actualmente cuenta con mas de 30 millones de
usuarios a nivel mundial, mas de un millon de negocios que hacen uso de la
plataforma y billones de “Chek-ins” (concepto otorgado a cada registro de

visitas hechas por los usuarios), segun informacion de su misma pagina.

Su historia se resume cuando en 2007 conoce a Naveen Selvadurai
(cofundador) mientras trabajaban como co-workings, en distintas empresas,

pero en la misma oficina, en Nueva York.

Curiosamente Crowley trabajé antes en
Google en un proyecto similar
foursquare" (Dogdeball) a lo que mas tarde seria
Foursquare (Figura 2.1), pero la

compafiia optd por llevar a cabo otra

Figura 2.1

idea que les resultaba mas atractiva,

pero que al final no prospero.

Pero aun y con el rechazo de Google Dennis siguid en la busqueda de
materializar su proyecto logrando generar un gran servicio de geolocalizacidn

junto a su socio.

Dennis basa su filosofia empresarial en crear un producto o servicio que haga
dependiente al mayor numero de personas, compartiendo ubicacion, ganando
puntos y con ello promociones en algunos de los sitios registrados.

“Construimos Foursquare para nosotros y un grupo de 10 amigos. Y resulta
que cuando creas cosas que le gustan a 10 de tus amigos, a sus amigos
también les gustara y a los amigos de ellos también. Y de pronto tendras

millones de usuarios”. %3

23 Jason Fell “Sé un emprendedor increible”, [en linea], Revista
SoyEntrepreneur.com, 02 de agosto del 2013, Direccion URL:

http: //www.soyentrepreneur.com/25623-se-increible-10-tips-de-empresarios-
exitosos.html [consulta: 05 de agosto del 2013]
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Esta breve historia es muestra de como un suefo puede llegar a generar una
gran marca. De una empresa de interaccion social enfocada en dar a conocer
y compartir informacion de los lugares que visitan las personas. Sus dos
fundadores eran los que hacian toda la labor dentro de la empresa, y juntos
lograron capitalizar su marca hasta ampliar su oficinas a dos pisos en New
York.

En el capitulo anterior se habl6 de identidad como la suma de signos
provenientes de la razon de ser, misma que se deriva de la cultura y las ideas

de sus fundadores.

Hoy Fousquare no solo esta posicionada entre sus usuarios como una
empresa con un gran servicio de geolocalizacion, también ofrece a sus
empleados un clima laboral confortable, con espacios funcionales, disefios
vanguardistas y espacios de recreacion para sus colaboradores. Otro indicio
mas de una nueva cultura empresarial, pensada y disefada por los grandes

mandos para todo su equipo de trabajo.

A continuacién se presentan algunas imagenes de las oficinas de Foursquare
en Nueva York (Figura 2.2), donde se puede ver el valor ainadido que dan a su
equipo de trabajo, haciendo espacios confortables, llenos de originalidad,

rompiendo con lo tradicional en cuanto a infraestructura.

Por tal, el desarrollo de identidad e imagen corporativa es la primera pieza de
todo el rompecabezas entendido como organizacion. Generalmente dicha
identidad e imagen se sustenta en las ideas de los empresarios, desde el
nombre que puede venir de sus iniciales, sus apellidos, su banda favorita, un
libro, un autor o sencillamente de algo representativo para ellos y no tanto para
el mercado, colores de su preferencia, oficinas basadas en sus gustos,
etcétera.
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Figura 2.2 Oficinas de Foursquare

El punto anterior es importante para saber el tipo de instrumentos a utilizar para
la creacion y definicién de identidad organizacional.

Retomando Foursquare y haciendo un analisis breve como marca, tenemos un
nombre basado en un juego de pelota donde se requiere de cuatro jugadores
en distintos cuadrantes, con esto se puede encontrar una simple asociacién del
servicio que brinda tomando el elemento de personas interactuando en una

ubicacion establecida.

No se debe olvidar primero identificar qué es (el servicio o producto a ofertar) y
como es (cual sera su primicia), para luego hacerlo visible y asociativo
(identificable).

Dentro de este trabajo se busca crear la identidad e imagen corporativa de una
marca, tomando referencias de otras organizaciones, del como se construyeron
y posicionaron; por lo que, la investigacion de tipo cualitativo da la flexibilidad

de trabajar con conocimiento empirico; es decir haciendo uso de la experiencia,
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de diferentes percepciones, registros, analisis de informacion en cuanto a

tendencias, nuevas organizaciones, formas de proyeccion de marca, etcétera.

Por ende, la metodologia cualitativa permite adentrarse en lo que se busca
crear como empresa. “La frase metodologia cualitativa se refiere en su mas
amplio sentido a las investigacion que produce datos descriptivos: las propias

palabras de las personas, habladas o escritas y la conducta observable”.?*

La intencion es reducir el fendmeno social (entendido como la construccion de
la imagen e identidad de la organizacion) a sus dimensiones mas basicas, para
con ello obtener informacién concreta de lo qué se quiere comunicar de forma

rapida.

“‘Observando a las personas en su vida cotidiana, escuchandolas hablar sobre
lo que tienen en mente y viendo los documentos que producen, el investigador
cualitativo obtiene un conocimiento directo de la vida social, no filtrado por

conceptos, definiciones operacionales y escalas clasificatorias”.®

Mediante el internet se cuenta con acceso inmediato a informaciéon de
empresas que crearon una identidad e imagen fuerte, algunas incluso

presentan sus manuales de identidad en formatos descargables.

Esta exposicion de informacion gracias a las nuevas tecnologias hace facil el
proceso de recolectar, procesar, adoptar y trasmitir. Podemos interpretar sin
necesidad de hacer uso de técnicas cuantitativas y mas si se trata de algo
basado en significados sociales.

De nueva cuenta se hace presente el poder de exposicibn que tenemos
diariamente a diversos simbolos que van moldeando el pensamiento y a los
que se busca apelar. Esta especie de interaccionismo simbdlico; esto es, que

las personas interactuan a partir de los significados que le dan a cada estimulo

24 Samuel James Taylor, Introduccién a los métodos cualitativos de investigacion: la
busqueda de significados, Buenos Aires; México, Paidds, 1986, p.20

25 Ibid., p.21
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que reciben; el cual, de ser constante y al mismo tiempo directo; ayuda a crear
e inyectar identidad e imagen organizacional en los publicos meta al hacer que

las personas apropien la marca, la empresa y el servicio.

Asimismo se necesita encontrar los elementos que ayuden a crear los
simbolismos. “Un estudio cualitativo no es un analisis impresionista, informal,
basado en una mirada superficial a un escenario o a personas. Es una pieza de
investigacion sistematica conducida por procedimientos rigurosos, aunque no

necesariamente estandarizados”.?®

La investigacion cualitativa al justificarse en el estudio minucioso de la
construccion social mediante registros escritos, orales o visuales permitira abrir

la puerta a la identidad e imagen corporativa.

No se necesita hacer uso de datos duros como lo son las estadisticas, pese a
que sus datos pueden dar cierta confiabilidad; al tratarse de personas, también
pueden caer en la subjetividad. No todas las personas suelen tener tiempo, o

ser honestas en sus respuestas; aunado al elemento costo.

Ya sean estudios hermenéuticos, comparacion de narrativas, analisis de
contextos situacional o alguna otra herramienta; la investigacion cualitativa se

separa de la cuantitativa, por interiorizar en su objeto y en su método.

La conducta humana, como tal, puede demostrar y dar mas valor a la
investigacion que una estadistica. Qué dice y hace la gente, cuales son las
tendencias o qué buscan, se puede conocer a través de herramientas como la
observacion, el estudio de registros histéricos 0 mediante una conversacion sin

que sea forzada.

La investigacion cualitativa busca en el contexto natural del individuo, no es
tajante estableciendo reglas, conceptos o hipotesis; las va desarrollando
conforme se involucra con su objeto de estudio y logra, en algunos casos,

entenderlo completamente.

26 Samuel James Taylor, op. cit., p.22
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No obstante, aun cuando la referencia de otras empresas es de utilidad, existe
un elemento que da la pauta para formar la organizacion y es el fundador.

Precisamente la interaccion y el valor que damos ante lo que estamos
recibiendo en cuanto a estimulo, es la pieza clave para concebir la organizacién
que buscan desarrollar los fundadores. Para esta investigacion se recurrira a
una técnica de investigacion de tipo cualitativo; la cual, permitira indagar en la

esencia de lo que dara forma a la marca.

El peso del socio o fundador...

El término emprendedor se usa para todo aquel que hace de una idea un

negocio rentable; cada vez son mas

las personas que se vuelven

VISHANOS, Y ENCUETHRA
DEPARFAMENHOS COMPARHIDOS

emprendedores y a raiz de sus ideas M 000 MEXICO

winwdodlaroomeom

consiguen la mirada de inversionistas.

Figura 2.3

Un ejemplo de esto es la empresa

mexicana Dada Room (Figura 2.3), una startup (término que se asigna para
ideas de negocio que apenas empiezan a posicionarse) digital para encontrar
companferos de cuarto en México.

Sus fundadores (cuatro jévenes de entre 27 y 31 afios) disefaron una marca
amigable, con una identidad e imagen fresca que apela a los jovenes
estudiantes o profesionistas, principalmente (Figura 2.4).

Su sitio se enfoca en hacer de su marca algo util y agradable “(...)siempre

enfocados en ofrecerles una experiencia de usuario Unica y divertida.”?’

27 Para mayor informacion visitar:
http://www.dadaroom.com/conoce/quienes somos
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PUBLICAR, CONSULTAR Y CONTESTAR : ;

Rapidamente a anuncios de departamentos 1 )2 I
compartidos en todo México. i |

Figura 2.4 Funcionamiento de Dada Room

En menos de un ano se han convertido en la comunidad nidmero uno de

busqueda de compafero para habitar un hogar en México, lo que llamo la

atencion de Nacional Financiera. Un logro que comenzo en casa a partir de la

necesidad de encontrar un lugar donde vivir, accesible, comodo y sobre todo

seguro

A través de Facebook se hace el registro; lo cual, da identidad de ambas

partes, desarrollaron un algoritmo para medir la conexion en redes sociales de

usuarios y disefaron el sitio de anuncios de forma divertida usando distintivos

(figura 2.5) para sefialar las caracteristicas del hogar y del compafero que

buscan (con mascotas, estado civil, ocupacion, sexo...).

€ | @ v dadaroom.com/ofer
% UL\\'UL“' {UU[% Planes Premium o {ola Paola

Descripcion Fotografias Informacion Publicar Promover

Esta informacion podra ser vista por todo el publico

La creacidn de esta empresa es significativa porque comenzo6 a raiz de la

observacion de una necesidad. Sus fundadores: Pamela Olvera y Antoine
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Pérouze originario de Francia, sufrieron lo que era buscar un departamento sin
conocer a la persona con quién compartirian un espacio, exponiéndose a
riesgos y dejando a la suerte si ese cuarto seria la mejor opcion. Y mediante

esa experiencia fue que juntos decidieron emprender un negocio.

Este caso resalta algunos puntos importantes en cuanto al por qué se puede
hacer uso de otro tipo de herramientas que no necesariamente son

cuantitativas a la hora de iniciar una empresa.

s Cambio de mentalidad de no limitarse a una cuestibn econémica para
emprender una idea.

s Observacién del entorno para detectar puntos de accién que lleven a
cubrir necesidades.

% Analisis de las herramientas necesarias para ejecutar la idea.

% Definir lo que se espera como marca: cOmo quiero ser visto, cuales son
mis competidores, a qué publico quiero dirigirme.

% Planeacion del proyecto desde la creacion hasta su implementacion.

Pero mas que sefalar puntos de creacion de una organizacion, se trata de
entender parte del proceso para ubicar por qué al momento de ya tener la idea
se debe pensar en la identidad e imagen que se busca proyectar.

Si yo como fundador sé y confio en mi idea, entonces debo crear una identidad
e imagen fuerte y que atraiga la mirada de clientes, competencia e

inversionistas, pero sobre todo me refleje como marca.

En parrafos anteriores se utilizé el concepto de cultura organizacional como
sistema de ideas, en el que se lleva un proceso cognoscitivo, donde dicho
proceso esta cargado de simbolos, ideologias, lenguajes, creencias,

experiencias...

En Dada Room Antoine y Pamela vieron de su necesidad una oportunidad de

negocio y juntos crearon un concepto, una marca, una empresa.
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La labor de esta investigacion es interpretar lo que el fundador tiene en mente
de su organizacion y el buscar construir una propuesta de identidad e imagen
corporativa lo suficientemente sdlida para posicionarse en el medio en que se

inscribe, respetando sus intereses.

Algunos datos como las competencias o los casos de éxito ayudaran a guiar el
tipo de identidad e imagen que se propondran, pero al final el peso lo tendra el

emprendedor y sera quien decida lo qué va mejor con su organizacion.

Por consecuencia, se hara uso de una de las técnicas cualitativas mas
sefaladas, por su aparente sencillez, pero no por ello obsoleta; es decir, la

entrevista a profundidad.

“(...) la entrevista es un proceso comunicativo por el cual un investigador extrae
una informacion de una persona —El informante, en (sic) término prestado del
vocabulario basico de la antropologia cultural’- que se halla contenida en la
biografia de ese interlocutor. Entendemos aqui biografia como el conjunto de
las representaciones asociadas a los acontecimientos vividos por el

entrevistado”.?®

Volviendo al punto de cdmo nace una idea ya sea mediante la observacion o el
resultado de una experiencia personal, eso solo lo conocen la o las personas

involucradas en el proyecto.

Este tipo de herramienta conlleva una serie de pasos rigurosos, como cualquier
otra investigacion, que van desde la realizacion, transcripcion, el analisis, la
presentacion de la informacidn y la comunicacion de la misma aterrizada en el

objeto de estudio.

Para poder ejecutar, primero se debe conocer y entender concretamente la
idea desde la raiz. Y eso solo lo conocen los fundadores o cabezas.
Precisamente el término cabeza engloba a esos sujetos que pasan de ser

28 Juan Manuel Delgado, Métodos y técnicas cualitativas de investigacion en ciencias
sociales, Madrid, Sintesis, 1994, p. 226
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espectadores a ser objeto de estudio; quien, mediante su narracion dara cuenta

de hechos que ayudaran a colocar cada pieza en su lugar.

Se trata de comprender sus ideas y darles estructura, mediante una
conversacion donde se preguntara y escuchara lo que el fundador desea como

organizacion.

No se trata del simple intercambio de lenguaje, sino de rascar en su historia, en
su entorno y en su tiempo, se trata de extraer los elementos necesarios para
construir una organizacion a la medida de esas cabezas (socios, inversionistas
o fundadores) y la entrevista abierta da esa flexibilidad de obtener de forma
clara dichos elementos.

La entrevista a profundidad permite reconstruir acciones pasadas, hacer
analisis de representaciones sociales personalizadas como normas, valores,
creencias, estereotipos... elementos clave a la hora de construir una identidad

e imagen organizacional.

Foursquare representa los suefios, gustos y aficiones de sus creadores

conjuntandolos en una imagen e identidad corporativa que los hace unicos.
Starbucks en el mundo...

Fundada en 1971 por Jerry Baldwin, Gorden Browker y Zev Siegl, en Seattle,
Washington, en Pike Place Market, la marca empieza como vendedora de

granos de café, té y especias.

“El nombre, inspirado por la novela Moby Dick, evocaba el romanticismo de alta
mar y la tradicién maritima de los primeros comerciantes de café.”® Su primer
logo se diseiid con la imagen de una sirena de dos colas, inspirada en la

ilustracion de un libro del siglo XV.

29 Para mayor informacion consultar: http://www.starbucks.com.mx/about-
us/our-heritage
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En 1982 Howard Schultz (quien ahora es presidente y CEO de la compafiia)
tras visitar la tienda queda impactado por el tipo de empresa y un afio mas
tarde, tras un viaje a ltalia decide poner sus propias cafeterias, pero para 1987
decide adquirir Starbucks y hacer de la empresa toda una experiencia llena de
romanticismo, donde los comensales encontraran el punto medio entre el

trabajo y el hogar.

Howard redisefa el logo, haciéndolo mas estilizado y cambiando el color café
or verde y quitando los pechos descubiertos de la sirena, ocultandolos con su
cabello. En 1992 se

da un tercer cambio

en el logo acortando
la sirena y para el
2011 se deja sdlo el
imagotipo, un
cambio que se da a
partr de su 40

aniversario y la

intencion de ampliar
su modelo de
negocio al ofrecer
mas que café (figura

Figura 2.6 26).

Hoy cuentan con mas de 15 000 sucursales en 50 paises, considerada la

companiia de café mas grande a nivel mundial.

Como su pagina lo indica su misidn es sencilla, inspirar y nutrir el espiritu

humano.
Desde sus origenes se ha distinguido por ser diferente y buscar la conexion

con sus clientes. Pero antes de tener ese vinculo con sus consumidores, lo

tiene con sus trabajadores, a quienes denomina “partners”.
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Starbucks es una compafiia que hace alarde de sus politicas que pueden ir
desde una fuerte responsabilidad social hasta ambiental, con programas
ambientalistas donde cuidan cada uno de los procesos en sus productos.

Su identidad corporativa se ha mantenido con los afios y para algunos expertos
es el secreto del éxito y no tanto por sus productos. En México cadenas como
Cielito Querido (figura 2.7) han estudiado dicha compafia e instaurado un

modelo de negocio similar, pero adaptado a la cultura Mexicana.

Starbucks es ejemplo de una marca con origenes totalmente diferentes a lo
que hoy oferta, con un socio (Howard Schultz) que supo conservar la imagen

base y adaptarla estratégicamente al entorno.

Sin duda es una empresa con multiples analisis, pero para esta investigacion
se resalta parte de su historia para ubicar sus origenes organizacionales, y
entender como la vision del fundador puede llevar a desarrollar una gran idea al

grado de inspirar a la competencia.

Comprendiendo al socio...

Cuando no se trata del estudio de una cultura, una entidad o un grupo; los
cuales, podrian implicar mayor dificultad para analizar, la entrevista puede ser
la herramienta adecuada y practica donde los informantes clave dan datos

relevantes.

Dar la importancia a los fundadores del proyecto es conocer la esencia de la
organizacion, por lo que se trabajara con entrevistas de tipo informal donde
sera ella (fundadora de la empresa), en su papel de objeto de estudio, quien a
base de preguntas sencillas, tendra que definir el ideal organizacional; el cual,
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se plasmara en el tipo de identidad e imagen deseada para el servicio que

ofertara y en cuanto a la estructura organizacional a implementar.

Las correcta seleccion y seguimiento de las preguntas se remitiran a aspectos,
pasados, presentes y futuros, con base en la concepcidn de la organizacién
¢como nacié la idea?, ¢por qué esa idea?, ¢por qué llevarla a cabo en este
momento?, ;cOmo se imagina la organizacién?, etcétera... cuestionamientos
basados en como se relacionan las ideas de el o los socios respecto al negocio

a emprender.

El objetivo es saber el modo en que perciben a su empresa, como la

catalogaria y como la ve a futuro.

‘Las entrevistas cualitativas han sido descritas como no directivas, no
estructuradas no estandarizadas y abiertas”.*° Esto da la oportunidad de hacer
que el entrevistado sea quien desarrolle la idea con so6lo describir como
visualiza su idea. Aprender de la base para después disefar y gestionar las
estrategias. El tipo de preguntas seran descriptivas con la intencion de tener
mayor detalle de qué y como buscan ser vistos. Se trata de interpretar para

desarrollar.

El punto es enfocarse en las necesidades empresariales e ir detras de datos en
cuanto a competencia, areas de oportunidad y contexto del entorno. No s6lo
identificando temas acorde a la investigacion, también codificandolos y
ubicandolos bajo el contexto en que fueron recogidos.

2.2 ;COMO SE CONSTRUYE?

El mercado actual, crece aceleradamente por causas como la
homogeneizacion de servicios y productos, derivada de innovaciones
tecnoldgicas y su facil acceso; esto, conlleva a generar un publico mas
exigente y a la vez mas receptivo. A mayor competencia, mayor necesidad en

la innovacion.

30 Samuel James Taylor, op, cit p.101
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El cuidado al medio ambiente y la responsabilidad social, son parte de los
elementos que buscan los publicos, vivimos en la cultura de cuidado, en donde
los adjetivos negativos se transformaron en propuestas, pasamos de
discriminacion a ser incluyentes, hoy se asume no se entiende, se transforma

no se desecha.

La sociedad evoluciona a la par de las industrias y la fidelidad se basa en todo
lo que envuelve al producto o servicio. Tener un cliente interno y externo
satisfecho, establece relaciones de credibilidad y de confianza con cualquier

organizacion.

Justo por esas razones se debe entender el concepto de publico, antes de
convertirlo en un numero estadistico basado en preferencias, consumo, modo
de vida y mas cuando se trata de construir y no de medir un resultado. Otra

finalidad del por qué sustentar esta investigacion en lo cualitativo.

El concepto de publico incluye a todos los miembros activos de una
organizacion (internos y externos) quienes tendran vinculos diferentes hacia

ella, derivados del estimulo con su vida diaria.

Aqui es basico hacer uso de dos conceptos el de status y el de rol. Tomando
en cuenta la definicion de Paul Capriotti el status es la posicién de una persona

en la empresa y el rol la funcion de esa posicion hacia la misma.

‘En la interaccion entre la organizacion y los individuos se deriva la
identificacion de los individuos con una posicion determinada en relacion con la
organizacion y con una serie de obligaciones y expectativas en funcién de

dicha posicion, es decir con un rol”.*’

Lo anterior se debe tener en cuenta para cuando se disefe la parte conceptual
de la Identidad Corporativa, ayudando a definir el estandarte que debera portar

cada miembro de la organizacion y aun cuando al inicio no se contara con

31 Paul Capriotti, Planificaciéon estratégica de la imagen corporativa, Barcelona,
Ariel , 1999, p. 39
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personal, es algo que debe tener presente la cabeza. Finalmente lo primordial
en cada proyecto empresarial es adquirir un crecimiento exponencial que

permita llevarlo al mayor numero de personas.

2.3 DIAGNOSTICO

Antes de pasar a la informacion recabada en la entrevista que se le realiz6 a la
Licenciada, aclaro que la conoci trabajando en Television Azteca, ella estaba
en el area de Recursos Humanos como psicologa organizacional y yo en el
departamento de Comunicacion Interna. A partir de una serie de
conversaciones entre nosotras, converge el gusto por nuestras carreras y el
interés por conocer de ambas profesiones lo que nos llevo a crear el concepto

de un espacio para la mujer con psicologia digital.

Como en toda historia de una organizacion es pertinente conocer los origenes
de cada uno de los fundadores y de como nacié la idea del servicio, cabe
resaltar que para muchas empresas sus origenes han llegado a ser leyendas

para el publico interno (trabajadores) y externos (clientes).

Inclusive algunas creencias organizacionales que constituyen el corazon
ideoldgico, han surgido de historias de los lideres, con elementos que logran
conmover e inspirar no solo a sus empleados sino al publico en general, hasta
convertirlos en héroes. Un ejemplo breve de ello es el de Walter Elias Disney
que se hiciera famoso por crear Walt Disney, todo un mundo de animacion y
recreacion para nifios y adultos, quienes sin conocer su historia ubican a un
personaje, quien con sus ideas logré crear un imperio que sigue vigente y
donde desde sus empleados hasta cada cliente que visita sus atracciones o

consume sus productos tienen una imagen favorable de la empresa.

Saber la historia soltara indicios de la identidad e imagen a construir.
Respondiendo a las preguntas: ¢Quién soy? ;Qué hago? Y ;A donde quiero
llegar? Permitira primero un proceso de autoidentificar y autodiferenciar la

empresa para luego construir la filosofia corporativa.
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Asi como se tomo en cuenta los inicios de Foursquare, Dada Room vy
Starbucks, para comprender un poco de como llegaron a ser las grandes
empresas que conocemos, a continuacidn se da la breve historia de lo que mas

tarde se definiria como: Tacita de Té.

Los origenes...

Hablando en el papel de fundadora el origen se da a partir de un momento en
que senti la necesidad de buscar ayuda profesional, hace aproximadamente
dos afios cuando recién terminaba mis estudios universitarios, luego de tener
un par de meses de conocernos decido pedir ayuda profesional a Sonia
Rodriguez quien me sugiere realizar alguna actividad o proyecto que me hiciera

tener presente lo que mas disfruto hacer y me permitiera liberar mis emociones.

Es en ese momento de introspeccion, que doy cuenta de mi interés por formar
un concepto que me permitiera ayudar a otras chicas, que como yo, pasaran
por un mal momento y estuvieran en busqueda de sus objetivos personales y

profesionales.

Antes de dar pie al plan, realicé estudios de imagen personal, aprendiendo que
para tener una mejor proyeccion, es fundamental trabajar antes la parte interna.
Asi es como me doy cuenta que puedo conjuntar mi profesidén junto a la de
quien en ese momento era mi psicéloga y ahora socia y tras varias platicas

decidimos crear un proyecto juntas.

Ambas compartiamos la idea de ayudar a otras personas, pero no contabamos
con recursos, ademas de los ritmos de trabajo y nuestra estilo de vida (ella
como madre y sustento de un hogar y yo iniciando mi carrera laboral).

En este tenor, la razén de dar un servicio digital se basa en aprovechar las
partes que mas disfrutamos de nuestras profesiones y el crecimiento
exponencial que se esta dando en redes sociales (Facebook, Twitter,
YouTube), mediante las cuales se podria generar contenido atractivo como
articulos especializados en temas personales y profesionales, tutoriales de
vestimenta, maquillaje o relaciones, responder a preguntas de los seguidores e
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incluso invitar a otras chicas a unirse con material; aunado de ser herramientas

gratuitas y faciles de usar.

‘Una ventaja interesante de tener tu propio negocio Web, es que lo puedes
automatizar casi al 100%, permitiéndote una libertad y ahorro de tiempo, que

de otro modo seria imposible”.*?

Pensamos en la necesidad de la gente por requerir consejos de un profesional,
pero quienes por falta de dinero, por miedo o principalmente por requerirlo en

horas donde dificilmente alguien estaria disponible, no buscan ayuda.

Nos cuestionamos ;Qué pasaria si pudiéramos dar un servicio de ayuda
psicologica en horas, donde mas contacto puede tener una persona con sus
emociones al estar sola y que ese servicio se pudiera ofrecer desde su hogar?

Y es asi como nace la idea de un servicio de psicologia en linea.

Algo que se amoldaba a nuestros tiempos libres, las ganas de ayudar y la
facilidad de llevar el proyecto; lo cual, no significa que el trabajo sea poco, pero
si se amoldaba al estilo de vida de las dos. Una vez planteado el proyecto
vimos una gran oportunidad de negocio al aprovechar otras herramientas
digitales como Skype, un software que permite hacer videollamadas, enviar

mensajes e incluso compartir archivos.

Hago una pausa en esta investigacion, para sefialar que durante este proceso
tras platicar con algunos comparneros de trabajo, hubo quienes me sugirieron
nuevas herramientas digitales que se ajustan a la empresa digital que
buscamos establecer. Skype es una herramienta mas local, con funciones
basicas, pero en cuanto tecnologia denominada WebRTC>® existen mejores
opciones como Jabber y WebEx.

32 SoyEntrepreneur “Cémo iniciar un negocio online exitoso”, [en linea], Revista
SoyEntrepreneur.com, 24 de agosto del 2010, Direccion URL:
http://www.soyentrepreneur.com/como-iniciar-un-negocio-online-exitoso.html
(consulta 10 de octubre del 2013).

33 WebRTC (Real Time Comunication) es un sistema desarrollado para una mejor
comunicacion en tiempo real, en donde cualquier navegador podra incluir

52



No se ahonda en la tecnologia o linea de negocio de la organizacion; debido a
que, esto es una propuesta unicamente de identidad corporativa, que busca
generar los elementos basicos (corazon ideologico e identidad visual), para
poder empezar a establecer las normas, politicas, procedimientos y recursos
necesarios, que en un futuro ayuden a conseguir el presupuesto, equipo y

personal necesario para hacer de esté proyecto algo real.

Ahora bien, para fines de este trabajo, la entrevista realizada pretende recabar
la informacién pertinente para disefiar la propuesta de identidad e imagen
corporativa. Pese a ser dos las fundadoras del proyecto, el servicio recae en la
psicologa al contar con mayor experiencia laboral y ser ella quien dara las
terapias, siendo la segunda socia la administradora y quien diseiié con base en
la entrevista lo que mas se adecud a la organizacién en cuanto a imagen e

identidad corporativa.

Perfil de la entrevistada...

Sonia Lilibeth Rodriguez es licenciada en Psicologia por la Universidad
Nacional Auténoma de México, profesidn que adoptd a causa de su afinidad
con las personas, a quienes desde muy joven gustaba de escuchar, observar y

analizar.

Conforme pasaban los afios comenzo6 a notar que nunca estaba sola, siempre
tenia la compania de personas que se acercaban a contarles sus secretos,
alegrias, problemas, traumas o cualquier otro tema relevante para ellos. Es a
nivel preparatoria cuando conoce a un profesor de psicologia y a través de él
pudo vislumbrar que podia hacer algo ademas de escuchar y eso era guiar,

impulsar y apoyar a las personas.

Dentro de la carrera describe una especie de enamoramiento al entender el
pensamiento humano, la personalidad, la complejidad y como existen tantas

cuestiones que guian la formacion de las personas. Tras pasar los semestres

funciones de videoconferencia, llamadas de voz, mensajeria instantanea,
compartido de archivos.
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va descubriendo herramientas para acercarse al ser humano, a su pensar, su
actuar, a la toma de decisiones e incluso el modificar sus ideas y lograr
mediante terapia personas plenas, a no culparse sino ocuparse y hacerse
cargo de sus vidas.

Su primer acercamiento de manera formal con la psicologia es en el ultimo afo
de la carrera, apoyada por una de sus profesoras brinda terapia a joévenes,
hasta finalizar sus estudios, para luego ingresar en una pequefa clinica e
incursionar como instructora en Consultoria de Capacitacion y Desarrollo
Humano donde parte de sus tareas consistian en impartir talleres, platicas y
cursos de Desarrollo Humano y Superacion Personal vivenciales (donde se
abordan temas de autoestima, motivacion, manejo de conflictos, duelo,
comunicacion efectiva, autorrealizacion, personalidad y crecimiento personal,
cierre de circulos, desarrollo espiritual, manejo de cambio, autoconocimiento y
liderazgo), terapias de pareja e individuales y conflictos con mujeres
profesionistas.

En palabras de ella siempre teniendo en cuenta que donde hay un ser humano
puede haber un psicdlogo, decide entrar a la empresa Elektra en un trabajo de
tiempo completo como coordinadora de Desarrollo Organizacional y jefa de
Recursos Humanos, en 2008 se cambia de trabajo y se incorpora a la empresa
Banco Compartamos como reclutador regional, dos afios después le ofrecen un
puesto en Television Azteca como ejecutivo de Recursos Humanos en donde
su principal labor era el reclutar personal y tras tres afios trabajando en dicha

compainia, sale con la intencion de regresar a dar terapias.

Su carrera profesional la ha complementado con cursos de liderazgo y
autoestima, coaching, Gestalt, emprendedores, personalidad, psicoterapia
individual, de pareja e individual, reclutamiento, manejo de conflictos, entre

otros.

Firme en su decisiébn de regresar a lo que mas disfruta de su carrera la
licenciada crey6 conveniente dedicar mas tiempo a su hijo de doce afos, y
buscar un empleo con flexibilidad de fungir con su papel de madre.
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Actualmente brinda apoyo a un psicologo en un consultorio, donde cada uno
atiende a pacientes, y esta en busca de arrancar la psicologia digital como
proyecto alterno.

2.4 ENTREVISTA

Para poder dar forma a la propuesta de identidad e imagen corporativa, se
disefio la entrevista basada en cuatro de los aspectos mas importantes del

corazon ideoldgico.

He de aclarar que al momento de hacer la entrevista, ya se tenia el nombre. Es
importante este hecho ya que su formulacién fue la pieza que nos motivd, como
socias, a dar pie al proyecto y algunas de las preguntas sustentan su respuesta

en el nombre; el cual, trataré mas adelante.

A continuacidon se muestra sélo el formato. Para revisar toda la entrevista

consultar anexos.

PREGUNTAS PARA FORMULAR LA FILOSOFiA:

1.;Cual es la razén de ser de la organizacion?

2.Teniendo en cuenta esa razon de ser, j.cual seria tu ideal organizacional?

3., Tienes alguna creencia personal que quisieras trasmitirle a tu empresa?

4. A pesar de no contar con personal ;,Como imaginas que deben ser las

personas que colaboren con el proyecto?

5.5 Por qué te intereso6 el concepto?

PARA FORMULAR LOS VALORES:

1.Hablando de productividad ;.qué valores le darias a tu organizacion y por

qué?
2.Bajo el entendido que es un servicio para la mujer que pretende

revalorizarlas ;. qué atributos debe tener la empresa en todo momento?

3.Si sélo pudiera tener un valor la organizacion ; Cual seria y por qué?
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PARA FORMULAR LA MISION

1. Quiénes son las clientas principales y por qué?

2., Qué hace diferente la empresa?

3./,.Cual seria el plus que le darias a la empresa?

4 .Describe qué crees que distingue y hace Unica a la empresa

PARA FORMULAR LA VISION

1., Qué intenta persequir la organizacion?

2., Qué necesidades del cliente se buscan satisfacer?

3., Cémo visualizas la empresa dentro de cinco anos?
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3.
TACITA DE TE
3.1 ANTECEDENTES

Una vez delimitado el servicio a ofertar, como en cualquier organizacion se

necesitaba el primer signo identificador; esto es, el nombre.

En ocasiones al hablar de apoyo psicoldgico la gente tiende a asociar la idea a
personas con problemas para relacionarse, traumas, trastornos o incluso se les
califican de locas. No se trataba de ser tajantes con el concepto, ni de darle a
entender desde un inicio al publico de lo que se trataba, de predisponerlo a una
terapia, sino de crear un espacio confortable, atractivo, con informacion de
interés; en el cual, al visitarlo el usuario (en este caso las mujeres) pueda tener
contacto con sus emociones y ser quien decida si es momento de buscar un

consejo; por ende, el nombre tenia que ser de tipo simbdlico.

Tacita de té se basa en hacer uso de la comunicacion y las nuevas
tecnologias, para potencializar y lograr un mayor alcance de beneficio en la
mujer, generando un lugar digital amigable, donde encuentren alternativas para
sentirse mejor, solucionar sus problemas o encontrar nuevos objetivos

personales.

Se tomaron en cuenta ejemplos de revistas digitales, blogs, foros y sitios web
especializados en la mujer; lo cual, permiti6 ampliar el panorama al darnos
cuenta que ninguno de esos sitios visitados brindaba un servicio como el que
se quiere dar; por ende, se necesitaba un nombre atractivo. Se examinaron
elementos simbolicos que fueran de gusto general, e inmediatamente la idea
de compartir un café llegé a la mente; sin embargo, no toda la gente gusta de
este tipo de bebidas y aunque un té tampoco es del deleite de todos, resulta
algo que se ha asociado a calmar diferentes padecimientos y es asi que nace:

Tacita de té.

Ahora bien, si el nombre a primera instancia se puede asociar a cosas
totalmente diferentes a un servicio de psicologia en linea, los demas signos
identificadores tienen que reforzar la idea. Lo cual es el objetivo final de este
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trabajo: Conforme Tacita de Té, generé y aplique una identidad corporativa

sélida mayor enfocados tendra sus objetivos organizacionales.

Aun y cuando, se hara uso de Facebook y Twitter para promover el servicio;
Tacita de té busca, en un futuro, ser un espacio digital de gran alcance en
donde, a través de un sitio de internet se pueda ofrecer contenido de interés, e

incluso para quienes quieran unirse con publicaciones.

“El mercado es uno de los espacios que mas desarrollo ha alcanzado
gracias al mundo digital. Hoy, la cantidad de emprendedores Web es
casi tan grande como la del resto.

Los empresarios saben que el presente estda en el uso de esta
plataforma. Por eso, se enfocan en la creacion de planes de negocios
capaces de encaminar una empresa en el entorno digital.”*
La propuesta de identidad e imagen corporativa sefalara los elementos
graficos y escritos de la organizacion; los cuales, no solo seran la base para
iniciar el proyecto; también, para poder vender el concepto y conseguir
inversionistas o recursos para disefar un sitio web que pueda conjuntar todo en

una sola herramienta.

Por lo que se refiere a crear un sitio de Internet, cuando se habla de contar con
recursos se toma en cuenta que el desarrollo implica desde comprar el dominio
en Internet, contratar disefiador digital, publicidad e incluso invertir en

Softwares para actualizaciones.

Hoy en dia se puede encontrar contenido digital de las revistas que son
impresas y especializadas en hablar de la mujer, pero aun cuando algunos de
los sitios actualizan su informacién o hacen contenido especial para la web, no
pueden tomarse en cuenta como competencia puesto que su origen nace de un

formato impreso, con un publico cautivo y con una estructura mas solida.

34SoyEntrepreneur “10 tips para tu negocio online”,[en linea], Revista
SoyEntrepreneur.com, 21 de marzo del 2013, Direccion URL:
http://www.soyentrepreneur.com/2260-10-tips-para-tu-negocio-online.html
[consulta 19 de octubre del 2013]
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La primera competencia de analisis es aquella con mas similitud al servicio o
producto ofertado. Lo cual, no quiere decir que no se tome en cuenta otros
formatos cuya revision dara sustento a estudiar otros aspectos que
encaminaran a la organizacion a alcanzar sus objetivos, como la identidad

visual y conceptual.
¢ Por qué realizar un proyecto enfocado a la mujer?

Se podria hablar de un sinfin de estadisticas relacionadas a las condiciones en
que vive la mujer en México y el mundo, la falta de oportunidades, las
injusticias, el acoso, la violencia y muchos temas mas que sélo reflejarian una

victimizacion de la misma. Y que no es el tema de la tesis.

Sin embargo, en términos organizacionales la mujer es vista como un sector al
que se queria llegar y especializarse, asi como existen ramos dirigidos a gente
vegetariana, deportistas, nifilos, adolescentes, personas de la tercera edad,
amantes de la tecnologia, politica, entre otros temas.

En la mujer se encontré una oportunidad de negocio, en principio porque la
idea nace a partir de dos mujeres con la necesidad de llevar sus conocimiento
a esta esfera y el que hasta cierto punto se domina; y posteriormente al
analizar que del sexo femenino pueden depender cuestiones sociales tan
fundamentales como el dotar de valores o por el simple hecho de dar vida lo

que las coloca como agentes de cambio social.

“‘Es importante reconocer que la mujer que tiene una participacion social

consciente, se encuentra en el camino de convertirse en un “ser humano

completo” (...)"*°

35 Olinka Ortiz Figueroa “La mujer mexicana y su autorrealizacién”, documento en
linea p.25 Centrales
http://www.fundacionpreciado.org.mx/biencomun/bc211/0Olinka.pdf
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Como socias algo que nos inspir6 fue conocer casos de mujeres
emprendedoras y exitosas, inclusive al revisar los sitios antes mencionados,

empezamos a notar lo mucho que ha crecido el empoderamiento femenino.

Por dichas razones Tacita de té pretende revalorizar el concepto de lo
femenino, ofreciendo terapias, consejos, casos de éxito, vivencias y espacios

de autodescubrimiento.

El target se enfoca primordialmente en mujeres de entre 25 y 35 afios que
cuentan con un nivel socio econdmico de clase media y media alta, por ser
quienes cuentan con mayor acceso a Internet, ya sea porque estudian, trabajan
o incluso pese a tener una familia tienen un nivel de vida que les permite contar

con acceso Web.

Antes de pasar a otros puntos hago hincapié que pese a tener un papel de
socia en la organizacion, esta tesis se enfoca en disefiar una propuesta de
identidad e imagen corporativa que vestira y representara a la organizacion,
alejandome de otras cuestiones empresariales como lineas de negocio, costos,
procesos, politicas, etcétera. Y no por ser menos importantes, sino porque una
identidad e imagen solida permitira desarrollar otros puntos; por tal, me
enfoqué sblo en aspectos de utilidad para su disefio.

3.2 ENTORNO

Haciendo énfasis en puntos tratados anteriormente, se realizé un breve estudio
del entorno para localizar competencias y visualizar el futuro organizacional

(vision).

“Cuando un emprendedor arranca un negocio, pone altas expectativas
en la prosperidad y mejor calidad de vida que le garantiza el tener éxito
con su proyecto. Pero hay un desafio mayor en el que todos ganan y
que es, al final, la verdadera razén de emprender: adaptar el negocio
para que adquiera un alto y constante crecimiento”.*®

36 Marco Antunez, “Convierte tu negocio en empresa”,[en linea], Revista
SoyEntrepreneur.com, 07 de febrero del 2012, Direccion URL
http://www.soyentrepreneur.com/20979-convierte-tu-negocio-en-una-
empresa.html [consulta 25 de noviembre del 2013]
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Aun vy sin tener recursos para desarrollar un sitio, se aprovecharan las redes
sociales con contenido: tutoriales, debates, resefias y articulos de interés, y no
s6lo la promocion de las terapias, eso es algo que cada usuaria decidira de

manera personal.

Por tal, se debe conocer el terreno, revisar su historia, estrategias, aciertos y
fallas; para asi, ampliar los ideales organizacionales que sustentaran la vision
de la organizacion. Recordemos que la vision es una proyeccion a futuro de

coémo quiero ser visto y a donde pienso llegar.

A continuacién se muestra un top 10 de sitios especializados en la mujer,
segun informacion publicada en el sitio Red de Mujeres Latinoamericanas y del
Caribe en Gestién de la Organizacion®’, quienes toman la informacion de la
convocatoria anual que realiza Forbes Woman, para elegir los 100 mejores

sitios para el sexo femenino.

Cabe aclarar que todos son sitios en inglés y la seleccion se basa en el disefio,
tematicas (familia, maternidad, negocios, consejos, cocina, entretenimiento,
arte, emprendimiento...) e interaccion en redes sociales (qué tanto se habla en
Twitter, Facebook, Pinterest, Instagram y Linkedlin).

37 Para mayor informacién consultar: http://www.wim-
network.org/2012/06/convocatoria-de-candidaturas-top-100-sitios-web-para-

mujer/
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Figura 3.1

1. The Beauty Bean (figura 3.1): Preocupado por la obsesion de revistas de
mujeres con peérdida de peso e imagen corporal, The Beauty Bean se dedica a
la belleza interior sin dietas. Mediante consejos y trucos motivan a la mujer a

tener una transformacion interna que se reflejara en mejores oportunidades.

for your favorile

'REET CHIC AMBASSADOR

HOME ABOUT CORPORETTE SHOP ABOUT THE AUTHOR ADVERTISE SUBSCRIBE

CONTACT

curporette

Wednesday’s TPS Report: Adaline Wool Jacket

wike 0 Betne

Our daily TPS reports suggest one piece of work-appropriate attire in a range of
prices.

Lord & Taylor seems to have a number of great
sales going on right now — including this great
wool jacket from BCBGMAXAZRIA. Available e

inblack and “cinder” (pictured), I love the
collarless look and the bracelet-length sleeves. -

’
Although it comes with a sash belt tie builtinto y/ X{ ¥ F

ACEBOOX
| Never Know When
4 I I cororette foamay Resdone

the waist, I believe they've styled it with an
additional animal print belt on top here —

Figura 3.2

2. Corporette (figura 3.2): Un blog de moda y estilo de vida para las mujeres
corporativas: abogadas, banqueras, MBAs, consultoras y todas aquellas que

sirven como modelo de inspiracion para otras chicas.
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Figura 3.3

INTRODUCING

| THE HOME
|| DECOR ,:

3. A Cup Of Jo (figura 3.3): Sitio dirigido por Joanna Goddard una escritora de
revista y blogger, con contenido de arte, comida, moda, estilo de vida, viajes y

mas, combinado con su experiencia como esposa y madre.

relst

that’s right. she went there.

Compulsive Cleaning

Kelsey, the blogatrix behind Drifting Focus, recently wrote about

before she leaves on a trip. She often finds herself packing and re-packing her bags, double-
checking to make sure everything is where it should be. It is an honest, candid account of what
she has to deal with before traveling, and an inspiring one as well - as uncomfortable as
preparing for a trip is, she doesn’t let it stop her from seeing the world.

While I can’t say that my compulsions are as strong as Kelsey’s, I, too, find that in the days and
hours before I'm about to leave for a trip I get, as I like to call it, “a little buggy.” As I say this,

About The Everywhereist

Traveler. Blogger.
Freelancer. Snack-

Vi Enthusiast. Read

a

Everywhereist on Twitter

@KeriMorgret @theprolificoven - what
kind of cake? 16 hours ago

@tonykummer - 1imagine fora

please note that I in no way intend to trivialized the difficulties of living with OCD. So please,
vegetarian, it would not be a great

save that hate email for a post in which I truly deserve it. e e

.@dr_pete not so much hanging out as
*stealing peeks at him from afar.” Thats
still cool, right? 17 hours ago

I’'m merely saying that to a very small, small degree, I empathize.

rin samnuileian ic this: T aheacsively alaan my hama fram tan ta hattam Tdnet T

A nre-

Figura 3.4

4. Everywhereist (figura 3.4): Geraldine DeRuiter era una mujer con una vida
laboral rutinaria con un marido que viajaba por todo el mundo, hasta que un dia
fue despedida, cosa que describe como lo mejor que pudo pasarle; ya que,
decidié ser compafiera de viaje de su esposo y abrir un sitio donde pudiera

recopilar sus vivencias.
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Happy Hour: Yo Ho Ho Ask a Dude: Demonic Tig Notaro on Comedy,
and a Bottle of Rum Faces, Backing Off,and  Thigh Boils, and Her
Offerings New: TV Show

2011 SHRM *#1P PHR Prep Tool

s study materials on-the-go

Learning System”
Self-Study Program

* Customized Study Plans

June 22, 2011

ART

The Oldest American Elephant Picture o

Edith Zimmerman @

B While "amateur fossil hunter” James Kennedy was fossil hunting in Florida, he
stumbled across a 13,000-year-old bone with an engraving of a mammoth or
mastodon on it (What | just found it he has not] said) Itis apparently the
“oldest, and only known, example of ice Age art o depict a proboscidean — o
an animal with a trunk — in the Americas.” Its not a very clear picture, butithas
been tidied up.

o

Figura 3.5

Women With Books
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—

They're Not Reading in About Private Parts

Art

ABOUT

CONTACT | ADVERTISE

Register

The Best Time | Tweeted

WORKING OFF-SITE
IS NOW IN SEASON

5. The Hairpin (figura 3.5): Sitio denominado como "una discreta fiesta entre

amigas selectas." Dirigido, en su mayoria, por mujeres, donde las usuarias

pueden publicar cualquier tipo de contenido: belleza, comida, cdcteles, entre

otros temas.

3,226 views, Jun 21, 2011 8:52 PM

INBRIEF share  ElLke 12

Gabrielle Giffords & Mark Kelly Will Write A Memoir

n —Now that Rep. Gabrielle Giffords has been released from the

Margaret Ha
hospital and Mark Kelly has commanded the Endeavour’s final mission, they've decided to

focus on writing a book. Kelly announced today that he's retiring from the Navy and NASA,
explaining, "Gabrielle is working hard every day on her mission of recovery. I want to be by

her side.”

The book will be written with author Jeffrey Zaslow, who worked on Capt. Chesley "Sully"
Sullenberger's Highest Duty, and will cover the couple’s courtship, careers, and of course, the
Arizona shooting. Kelly told the Associated Press:

Figura 3.6

A dQ  LEST LOGIN

IN BRIEF

READER
ROUNDUP

NEWERSTORIES

Gabrielle Giffords & Mark Kelly
‘Will Write A Memoir

Comment Of The Day: Obama’s
Skills Are Being Wasted On
Babies

owreAc [

(AFTER DARK)

SQUEE

TWEET BEAT

FOOD

INFATUATION

1

5
fTuesday, June 21
Ryan 0'Neal Says Tatum
Drama May Have Given Farrah
Cancer

Adorable Boy Rescues &
Raises Adorable Baby
Hummingbird

Elisabeth Hasselbeck Supports
Gay Marriage

JazzUp Your Peanut Butter
Sandwiches With Junk Food

‘What To Do If You Have A
Huge Crush On Someone

6. JEZEBEL (figura 3.6): Un blog con noticias sobre celebridades, sexo y

moda, acompafiado de critica a los medios y la forma en que la sociedad trata

algunos temas.
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Figura 3.7

7. The Pionner Woman (figura 3.7): Disefiado por Ree Drummond, una

esposa con cuatro hijos que vive en un rancho, en su sitio muestra como ha

sido su vida, desde ser una nifna mimada hasta convertirse en ama de casa. Su

contenido cuenta con recetas, historias de familia y algunos consejo de su vida

como madre.

FAMILY FITNESS

BABYNAMES ~ GVEAWAYS ~ ENTERTANMENTNEWS ~ DIETANDFITNESS  GAMES  GUICK & EASY HOW TO RECPES
® Login [ £](& ¥ M- Signup
KNOW -> seerch Q

A ENTERTANMENT BEAUTY LOVE PARENTING PETS HOME LIVING FOOD HEALTH EXPERTS SHOPPING GIVEAMWAYS —GAMES

Quarterback SheKnows f & @
snack attack TR -

DIY: Marvelous mirror makeaver

I can't be pregnant right now!
Dangerous tween trend: Snortin

[

Jaime Foxx hits on That awkward Best dressed at the GIFs: Celebs bustin'  See a complete list of 7 Ways the
G & a Wi

Beyonce at moment with TSwift rammy move  winners Grammys could have
Grammyvs been better

Figura 3.8

8. She Knows (Figura 3.8): Un espacio donde la mujer podra encontrar tips de

belleza, opiniones de expertos, noticias del entretenimiento y espectaculo,

hogar, regalos y costos, pareja, salud, e incluso consejos para madres

primerizas o con adolescentes.



rich homemade ricotta

S

smitten kitchen

THE SMITTEN
KITCHEN COOKBOOK|

Figura 3.9

9. Enamorado de la cocina (figura 3.9): Recetas deliciosas con fotografias,

para poder cocinar todo tipo de platillos.

’ " Vhatis A i The Most
% Sexual Flavor Glamorous Way To
7 A Strip? Find Out. Fall on Your Face

Complicated
Relationship With
Love’

HOME = FASHION BEAUTY SEX/LOVE ENTERTAINMENT TECH JANE'SSTUFF  MORE [ L= B
NOW ON One way o tall youre &

JANE'S

PHONE
Big Now — shoppables, skin, summer Justin —What Do | Wear To: An Underground Hacker Conference

May we suggest

& =d
- O UK
® o ‘7@ - . v

EMILY / IF CANADA CAN HAVE A LADY
ON ITS MONEY, WHY CAN'T WE?

Figura 3.10

10. XoJane: Se describe como un espacio donde las mujeres pueden ser ellas
mismas y seran aplaudidas, no importa su edad, condicion, ubicacion,
ocupacion, situacion econdmica, preferencias. No quieren ser un sitio con
consejos de cocina, pareja, moda... mediante experiencias motivan a la mujer

a ser su mejor version. Y celebrar lo que son.
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3.2.1 COMPETENCIAS

En México también existen sitios especializados en la mujer y disefiados
exclusivamente para Internet; sin embargo, al realizar una busqueda en el
mundo digital de empresas como la que pretende ser Tacita de Té no se
encontraron resultados de paginas que ademas de dar informacion, ofrezcan

servicios de psicologia en linea.

Lo cual, no quiere decir que sea una idea nueva, pero posiblemente no tiene un

adecuado posicionamiento.

De las paginas que se buscaron son cuatro las que se acercan al concepto que
se pretende crear. A continuacion se describe brevemente cada una y se

sefalan puntos de competencia a tomar en cuenta.

ACTITUD FEM (Figura 3.11): La competencia mas fuerte. Su sitio se describe
como: “Una comunidad versatil para mujeres contemporaneas, celebridades,

moda, belleza, sexualidad, hogar, actitud”®

Especializado en temas que son de
gran interés en las mujeres, ademas de mezclar investigacién, encuestas,

analisis, tutoriales y videos.

Puntos de competencia:

% Presencia en las redes sociales mas importantes: Facebook, YouTube,
Twitter, Pinterest. Lo cual, les permite tener gran interaccion con la
audiencia, a mas presencia mayor numero de seguidores.

s Cuenta con aplicaciones para dispositivos moviles.

% Actualizaciones diarias.

% Su organizacion, en cuanto a pagina, esta disefiada por temas que
resultan atractivos: celebridades, moda, belleza, sexualidad, tecnologia,
guia, hogar y multimedia y a cada uno le dan una identidad visual.

% Promueven la belleza natural de la mujer, su estabilidad emocional y el

cumplimiento de sus objetivos, sin caer en estereotipos o banalidades.

38 www.actitudfem.com
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% El disefio es simple y su peso recae en las imagenes que utilizan para
vestir cada articulo, puede ser desde explicitas como el ilustrar una
posicion sexual, hasta ser tiernas o mostrar celebridades.

% El lenguaje es coloquial.

% Tienen casos de mujeres exitosas con sus historias de vida, donde la
mujer puede encontrar grandes empresarias, activistas, disefiadoras,

deportistas, entre otras.

ACTITUD FEM

[U(CORN CELEBRIDADES ' MODA | BELLEZA ' SEXUALIDAD ‘TEQNOLOGIA ' GUIA HOGAR ' MULTIMEDIA MIS FAVORITOS

)
Walmart > <

M

Salud y Belleza

Tr Manch:
¢Manchas en cuello, o
axilas y rodillas?
m 10 peinados para cabello
M 1aron

Figura 3.11

En su pagina de Facebook (figura 3.12), utilizaron el timeline (imagen principal
de Facebook) para colocar publicidad de un especialista en temas de sanacién
mental. Si bien no tienen un servicio de psicologia en linea, usan sus espacios

para promover centros de ayuda.

1
facebook Busca personas, lugares y cosas T4 Paola valerdi inicio &z
ACTITUD FEM

SANACION L 01 Lugar: Centro Galtoal Casa Yl [PRSOR

LA ABUNDANCIA ES AMOR Cupo imitado =

Hl acceso se cerrard al llenarse

POR: RICARDO PONCE ¥ Evento de donativo

Domingo 27 de Octubre
Hora: 8am 2pm

iNo faltes!

Recibidos - ypgvalerdi@gmai...

Twitter / Interacciones 1" Outlook - payolitada@hotmai.. |  Una comunidad versitil para .. (@) ActitudFem

ACTITUD FEM ‘ \L

ActitudFem

wiwactitudfemcom ' #7914 60" |

Informacién - Sugerir una edicién Fotos Me gusta

Figura 3.12

Su canal de YouTube (figura 3.13) conjunta tutoriales que van desde aprender
a cocinar hasta meditacion, ademas de subir encuestas realizadas en la calle a

hombres y mujeres donde preguntan temas de interés como: ¢Por qué le
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temen los hombres al compromiso?, ;por qué nos gustan los patanes?,

¢cuantas veces se debe tener sexo cuando viven juntos?, etcétera. Contenido

que al ser actualizado al dia logra mantener cautivo al publico.

ActitudFEM

1

[ ({{ASCONACTII
mes REVION

| s ot

o

Figura 313

MUNDO ROSA: El sitio no cuenta con una descripcion, se resume como

“Nuestro mundo: moda, belleza, chicos”.

Puntos de competencia:

* La principal ventaja de la pagina es que sus fundadoras Agie Taddie y

Olivia Peralta son dos chicas con un programa especializado en la mujer

trasmitido en television de paga con mas de cinco afos al aire; lo cual,

ha hecho que puedan vender su pagina a su audiencia.

* Presencia en redes sociales: Facebook, Twitter, Pinterest e

Instagram.
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Figura 3.14

El ser ya reconocidas, tener un posicionamiento en cuanto a sus carreras y
ahora debutar como empresarias logré que pudieran organizar un evento
especializado en la mujer, donde las asistentes encontraron conferencias de
sexualidad, alimentacion, talleres, desfiles de moda y conciertos. Y al igual que
ACTITUDFEM utilizan las redes sociales para promoverlo (figura 3.15).

[ [ hutps:/ wwitter.com/Mundo_Rosa Twitter, Inc. Q- e f
o aps ~ Populares e

[ WuNDO ROSAT [Fre

) Mundo Rosa o

.‘;i 4 Ya tienen sus boletos para #MRLE? Estamos preparando un
programa de dos dias increfbles que no pueden perderse \o/
[T ——T

Responder Retwittear Favorito

Se ha producido un error al abrir |a pagina. Para m3s detalles, seleccione Ventana > Actividad.

Figura 3.15

Sin duda estas empresarias encontraron el nicho perfecto para explotar un
concepto que han trabajado por afios y que han logrado veder. Su sitio tiene
actualizaciones mensuales, sus posteos (publicaciones) en redes son diarias y
no son del todo constantes. La presencia de una marca en internet debe ser

constante.

Se aprovechan de su posicionamiento para no ser tan puntuales en sus

contenidos, su canal de YouTube (figura 3.16) al que llaman MundoRosaTv
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tiene tutoriales de moda, exclusivamente. Aun asi se considera una gran

competencia por la infraestructura que manejan.

Safari _Archivo _Edicion on_ Historial Favoritos Ventana _Ayuda Ve B 2T GO
1000 P DIY - Casual Chic Hairstyle - YouTube

oo sy
(M Tube} Q| ser B M——

000 154
DIY - Casual Chic Hairstyle e g [y Shampoo
'., !.g
s " 1677 oEsTACKDAS

o Ce—

Figura 3.16

SILVIA OLMEDO: como antecedente Silvia Olmedo es un psicoldéga espafiola
que se da a conocer a raiz de su participacion en el programa PIC NIC
conducido por las antes mencionadas Angie Taddei y Olivia Peralta, donde
fungia como experta en la seccion de sexo. Tras varios afios en México, autora
de dos libros y tener su propio programa en television de paga, decide crear su
pagina de internet (figura 3.17).

— & |[B- sumoweo A4

silvia
olmedo

SOBRESLVIA~  BLOG

Krokodil, la droga zombi
cada vez mss

Figura 3.17

Su sitio, tampoco cuenta con una descripcion, unicamente resalta los temas
que aborda: psicologia, amor, salud, sexualidad, parejas y conferencias en

México.

Puntos de competencia:

71



o Es una psicologa especializada en sexualidad y de alguna forma
posicionada, a causa de su participacion en medios y contar con dos
libros de su autoria basados en relaciones personales y sexo.

o Presencia en redes sociales: Facebook, YouTube, Twitter

o Actualizaciones diarias y por intervalos que no pasan de la hora.

o Publicacion de videos donde da respuesta a las preguntas que le llegan
a sus cuentas. Al ser psicoléga da mayor credibilidad y seriedad.

Aun cuando postea diariamente, mucho del contenido es reciclado. En su canal
de YouTube (figura 3.18) tiene 16 videos es un numero muy bajo para los
cuatro afnos que tiene la cuenta. Su sitio no tiene una estructura e incluso esta

sobrecargado de informacion, resultando dificil su navegacion.

silvia
olmedo

HOME — SOB! hv  BLOG

You Tube Que

conte PX) Confesiones con Rossy
de Palma
o

P} Feminismo y machismo
en el lenguaje

“No pusdes viol

Péroz Revorto

.

Figura 3.18

AUFEMININ pagina francesa traducida al espafol (figura 3.19). Segun
informacion de su propio portal esta posicionada como la marca numero uno en
sitios especializados en la mujer, con presencia en varios paises como:
Espana, Alemania, lItalia, el Reino Unido, Polonia, Bélgica, Suiza, Austria,
Paises Bajos, Marruecos, Tunez, Canada, Vietnam, Estados Unidos y Latino

América.

Puntos de competencia:
- Gran variedad de temas y subtemas.
- Contenido especializado y de interés
- Tienen una seccion llamada psico&test en donde interactuan con las
internautas, subiendo test donde la invitan a la reflexion.
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- Presencia en redes sociales Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest y
Google+

- Las actualizaciones en sus redes sociales son diarias, pero no la de su
sitio.

- El disefio de la pagina al tener diversos temas la hace ver sobre
saturada.

s enferenin
[EEtemEe)

e"femenino-comfjx

Carta del dia

Fee
umum;&

Las mejores imagenes de Jamie
Dornan, un Christian Grey
anatémicamente perfecto

1 actor, e 52 o 3 conacer en I serie Erase una ez’ e ol g

Figura 3.19

Su canal de YouTube (figura 3.20) se enfoca en entretenimiento y belleza
(cuidado de la piel, moda y actividad fisica) para la mujer. Contrario a su Sitio
Web en su canal tienen pocos videos.

€femeninoolV

Fiaura 3.20

Toda la publicidad de su sitio y redes sociales esta enfocada en la mujer. Y
dentro de toda la informacion manejada resaltan datos historicos, geograficos y
sociales de cdmo ven a la mujer en todas las culturas del mundo. Sin embargo,
el tener presencia a nivel mundial, la informacion y lenguaje es muy general,
recordemos que el sitio en espanol es el compartido por los paises de habla
hispada.
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4,
PROPUESTA DE IDENTIDAD PARA TACITA DE TE

Una vez realizada la entrevista, subrayé por bloques las palabras que mas
repetia la psicologa; para ubicar en donde pone mayor interés; y que ademas,
coincidieran con la idea que yo, en mi parte de socia, también busco reflejar de

la organizacion.

Posteriormente volvi a visitar las paginas de Internet consideradas como
competencia, para detectar como tratan a la mujer: ; Como se habla de ella?,
¢qué buscan en la mujer?, ;de qué tipos se hablan? Revisé grosso modo qué
tipo de articulos predominaban en sus paginas: de autoestima, soledad, sexo,
superacion, etcétera. Y una vez hecho ese breve andlisis fui definiendo los

puntos que mas se tenian que resaltar.

No pretendemos segmentar la organizacion en un solo tipo de mujer; es decir,

soélo profesionistas, universitarias o empresarias.

En los sitios mencionados pude notar que se enfocan poco en aquellas que
buscan un modelo mas tradicional, el de ser madres jovenes, amas de casa,
tener un trabajo que les permita cuidar a su familia aun y cuando no crezcan
profesionalmente. Y tal vez, se deba al poco acercamiento que puedan tener a
lo digital; no obstante, hablamos de mujeres que probablemente terminaron
estudios, pero en el fondo desean tener un hogar y familia o el caso contrario.
La idea es romper prejuicios e impulsar a la mujer en busca de su felicidad.

Por eso abarcamos un rango de edad entre 25 y 35 afios. Platicando con la
psicologa coincidimos en que aproximadamente a los 25 afios es cuando se
empieza a tener una vida laboral mas en forma y orientada a los objetivos, los
30 suponen una edad donde se debe tener una vida mas establecida, pero
también donde algunos papeles como el ser madre empiezan a ser una presion
si es que aun no se tiene hijos y los 35 por estar en una etapa mas madura y
de no serlo los sentimientos se ven mas vulnerables, por sentirse grandes, por
recordar el pasado o por pensar que ya no pueden cambiar el camino en el que
van.
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En todo momento tenia presente que lo atractivo del proyecto es contar con un
espacio de psicologia en linea, pero para atraer a las clientas primero tenemos
que decirles por qué necesitan el servicio, y la idea es hacerlo mediante notas,
videos, preguntas o incluso imagenes. Ademas no todas las mujeres requeriran
de ese servicio, habra quienes soélo quieran tener informacién de como mejorar
su autoestima, como proyectar una mejor imagen, como debe tratarse una
separacion, vestimenta, alimentacion, sexo y mas temas; los cuales, tanto la

psicologa como yo podremos generar tomando en cuenta nuestras profesiones.

Hice numerosas revisiones a lo que redacté en los capitulos previos; en mi
empefio por tener una identidad diferente a lo tradicional en una organizacion,
dénde si bien comercialmente es buena, no inspira, ni motiva a sus empleados
y mucho menos logra ser memorizable. Tomé como base empresas grandes,
pero con un gran enfoque en su personal que asi como me inspiraron a mi me
marcaran el camino para inspirar al personal que pudiera formar parte de la

empresa.

El objetivo de esta tesis es disefiar una propuesta de identidad que logré
reflejar a Tacita de Té, como una organizacion profesional y comprometida,
enfocada en brindar asesoria en psicologia e imagen.

Y en términos empresariales debe ser capaz de atraer para poder ponerla en
marcha, si no se presentan sus redes sociales, es porque creemos en la idea y
queremos cuidar cada detalle. Aun no se tiene la marca registrada y como
empresarias las cuestiones administrativas y legales deben ser consideradas
para proteger la marca. Por eso el que esto sea una propuesta y no una

implementacion.

Toda la informacion se clasifico, incluso se usaron herramientas digitales como
lino, un sitio que sirve como corcho para colocar lluvia de ideas y guardarlas en

la red.

Y algo no menos importante, fue el tomar en cuenta las vivencias, suefios,
fracasos u opiniones de las mujeres que nos rodeaban, para humanizar la
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marca y hacerla mas cercana; ya que, cada una tiene una realidad distinta que

en los contenidos debemos reflejar.

Otro de los intereses empresariales y personales es crear cadenas de favores,
donde entre mujeres se puedan apoyar; por ejemplo, si tenemos una joven que
sufre de violencia familiar y tenemos otra que sea abogada esta ultima podra
asesorarla, o si alguna cuenta con algun negocio puede promoverlo o habra
quienes deseen sumarse al proyecto; sin embargo, eso es algo que vemos a
futuro, no podemos entrar en temas delicados si no tenemos antes un
posicionamiento como un sitio confiable, algo que tendra que irse construyendo

en la marcha.

Tomando en cuenta lo anterior; a continuacién, se da la propuesta de ldentidad

e Imagen corporativa para Tacita de Té.

4.1 IDENTIDAD CORPORATIVA

FILOSOFIA:

Tacita de té es un espacio para la mujer, donde rompemos con los prejuicios y
demostramos que no importa el objetivo o suefio que persigan: si quieren ser
madres, si quieren casarse y cuidar de una familia, o si quieren una vida laboral
emprendedora, si no buscan tener una familia, una relacion formal..., lo que
importa es que sean felices, entendiendo que eso soélo lo pueden lograr ellas

mismas.

¢ Coémo lo logramos?

Brindandoles herramientas a través de articulos de interés, experiencias y
psicologia, que les permiten desarrollar el caracter necesario para enfrentar y
defender sus suenos, enfocarse en como lograrlos y ponerse en marcha para

conquistar su meta.

¢ Cuales son esas herramientas?

Haciendo uso de la era digital, generamos todo tipo de contenido de interés

desde: tutoriales de comida, moda, actividad fisica; hasta articulos de hogar,
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familia, trabajo, relaciones, sexo y mas. Pero lo mas importante es el apoyo
personalizado que podemos otorgarle a nuestras usuarias con psicologia en
linea, donde podran resolver dudas y empezar a trabajar consigo y asi crear la

mejor version de si mismas.

Una buena filosofia corporativa tiene que ser el lema de cada integrante; por

tal, se trabajé en una propuesta.

Considerando el primer bloque de la entrevista y los origenes organizacionales,

se desarrollaron las siguientes ideas:

+ Vive para ser feliz y no te detengas
+ Renovando el pensamiento
+ Pasion por vivir y alcanzar cualquier meta

+ Renuévate, apasiénate y ve por tu felicidad

Las anteriores opciones de pronto sonaban motivacionales y aunque si se
busca motivar algo que se resalta mucho en las respuestas de la entrevista
realizada es el generar redes de apoyo, sumado a orientar sin prejuicios y
encaminar a mejorar la calidad de vida de las mujeres; por tal, se necesitaba

algo contundente:

PROPUESTA FINAL DE LEMA:

Renovando la forma de ver el mundo.

MISION:

Para definir la mision se buscé que fuera algo simple, inspirador y al mismo

tiempo capaz de ser memorable.

Las propuestas que se trabajaron fueron:

% Un espacio para la mujer, dedicado en brindar e intercambiar

herramientas que van desde articulos, vivencias hasta terapias en linea,
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con la intencion de que sean capaces de lograr sus objetivos, sin

importar cuales sean.

% Un espacio para la mujer en el cual podra encontrar herramientas que le
permitan cumplir sus objetivos. Brindamos psicologia en linea, articulos
de interés, tutoriales y cualquier aportacion que haga de cada

experiencia personal la inspiracion de otros.

% Un espacio para brindar e intercambiar herramientas que permitan a

cada una de nuestras usuarias sentirse plenas, consigo mismas.

% Un espacio enfocado en la mujer, brindando e intercambiando
herramientas que le permitan conquistar cualquier meta que se

proponga.

% Un espacio para brindar e intercambiar herramientas que permitan a

cada una de nuestras usuarias sentirse plenas consigo mismas.

% Vencer los miedos de mujeres en busca de lograr sus objetivos,

personales, profesionales y sociales, sin importar cuales sean.

Para formular la mision no solo retomé la informacion de la psicéloga, también
profundicé en algunos aspectos que he llegado a escuchar en las mujeres que
me rodean. Los cuales van desde afirmaciones en torno a lo que podria

creerse que dificilmente busca la mujer de hoy:

* Si quiero casarme joven

* Si quiero tener hijos joven

* Si me gustaria ser ama de casa

* Quiero algo formal

* Quiero ser una gran profesionista, pero me da miedo no tener a alguien

y formar una familia

O bien como la contraparte de esas ideas:
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* No quiero casarme

* No quiero tener hijos

* No busco algo formal

* No quiero ser ama de casa

La organizacion no busca cambiar los paradigmas de la sociedad, ni de las
mujeres que hagan uso del servicio, busca orientarlas a delimitar sus objetivos

en cualquier area de su vida.

PROPUESTA FINAL.:

+» Vencer los miedos de mujeres en busca de lograr sus obijetivos,

personales, profesionales y sociales; a través, de un espacio digital

donde se les brinda ayuda vy se les permite el intercambio de

herramientas que las lleven a sentirse plenas.

VISION:

Una vez definida la mision y tomando en cuenta la historia de la organizacion,
los intereses personales de amabas socias, y o que buscamos como empresa,
la formulacién de la vision fue mas sencilla de generar.

PROPUESTA FINAL.:

¢ Posicionarnos como un espacio de apoyo para mujeres que buscan

renovar la forma de ver el mundo.

VALORES

En el primer capitulo se sefald la division de los valores, a partir de tres
categorias: economico-financieros, enfocados al negocio y los sociales. Auny
cuando esta es la base para poder iniciar el proyecto como empresa, los
fundadores no deben olvidar que la empresa debe ser rentable; sino en un

inicio, si a futuro, para poder sustentarse y crecer. Por ello, la redaccion de los
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valores se divide en dos, la primera es el significado dado a cada valor como
empresa y la segunda una breve frase que inspire y motive a los miembros de

la organizacion.

Bajo esté entendido los valores de Tacita de té quedan ubicados de la

siguiente manera:

Econémico-financieros:

Compromiso: Todos los involucrados en Tacita de Té debemos tener en

cuenta nuestras funciones, cuales sean; y estas deben ser congruentes e
inspirar a socios, compafieros, amigos y mas a sumarse a esta gran empresa.

Comprométete con apoyar a mas mujeres.

Confiabilidad: Dirigir nuestros actos con transparencia, con el fin de generar

seguridad en cada uno de nuestros proyectos y con cada mujer que nos

consulte. Asequramos discrecion ante cualquier situacion.

Enfocados al negocio:

Creatividad: El mundo va cambiando y nosotros debemos ser parte de esos
cambios e innovar desde nuestros contenidos, hasta la forma en que

presentamos las cosas. Nuestras ideas no tienen limites.

Aprendizaje continuo: De cualquier experiencia se debe sacar lo mejor y

adquirir herramientas que nos permitan seguir adelante y ser siempre una

opcidén atractiva. Aprende algo todos los dias.

Sociales:

Sensibilidad: Ante cada situacion, tema o caso que se pueda presentar, cada

persona tiene objetivos diferentes y nuestra intencién es renovar la forma en

gue ven el mundo, respetando sus ideales. Cualquier pieza es importante.

Unidén: establecemos un buen entorno laboral, con respeto, cooperacion y
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trabajo en equipo, en donde la palabra empatia es la base y estructura de

nuestras relaciones. Todos somos parte del cambio.

4.2 IMAGEN CORPORATIVA

Delimitado el corazon ideoldgico, se trabajo en la identidad visual. Haciendo un
analisis de las competencias, nos dimos cuenta que su signos identificadores
eran muy limpios, con tipografias amigables e incluso sin portar un imagotipo.

Haciendo uso de las reglas, sefialadas anteriormente, en cuanto a la creacion

grafica del logotipo, se optd por desarrollar algo limpio y simple visualmente.

IMAGOTIPO:

Considerando que el nombre es breve, se disend un simbolo asociativo. La
idea de tener una taza como imagotipo hace referencia a lo placentero que
resulta el tomar una bebida terapéutica o afrodisiaca como el té, cuando se
esta en comparia de amigos, una pareja, un socio, en la soledad o incluso en

la enfermedad.

Se buscod un disefio amigable, y con estilo. El aza remite a lo elegante de
algunas tazas de porcelana, ademas de simular un peinado femenino (coleta),
al estar sobre un plato evoca a las tardes en una cafeteria, o por simple

protocolo cuando se tienen invitados.
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Las lineas en la taza no se cierran ni estan en una posicion fija, sino inclinada

con la intencién de dar una imagen abierta y fresa.

El corazén es el amor por la vida, por los suefos, por las metas, lo que se

busca sanar, trabajar, encontrar o conservar. El amor a uno mismo.

Las letras que aparecen en el plato, es algo que me ha caracterizado desde
que estudiaba en la preparatoria. Cada publicacion, correo e incluso mensajes
que mando a mi familia y amigos los termin6 con xoxo. Significa besos vy
abrazos. Esos simbolos se han convertido en un especie de firma personal,
incluso cuando se me olvida escribirlos mi familia y amigos piensan que estoy

molesta o no me siento bien. Para mi es importante conservar este distintivo.

TIPOGRAFIA:

Inicialmente se pensé en tipografias que remitieran a la publicidad de antafo
donde ponian a la mujer como la ama de casa perfecta y se vendia la idea de
los electrodomésticos como los mejores amigos del sexo femenino. Sin
embargo, después de estudiar un poco la historia de grandes marcas y
observar las nuevas tendencias, se optd por buscar una tipografia sencilla que

permita al mismo logotipo evolucionar, pero sin dejar de ser dinamico.

Tacita de te.

Se selecciono la tipografia SWINGSET BB por su simpleza y se le dio a la letra
movimiento para hacerla dinamica visualmente y la e final se trabajo en letra
Arial para darle mayor fuerza junto a un elemento diferenciador y unico.
Algunas empresas suelen crear sus propias tipografias; un ejemplo, de esto es

la marca Coca Cola.
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GAMA CROMATICA:
Tomando como referencia los principales caracteres simbdlicos de los colores,
enunciados por Joan Costa en su libro Identidad Corporativa, se seleccionaron

tres colores: negro, blanco y morado.

Continuando con la idea de tener un logotipo simple, se opto por hacer mayor
uso de negros y blancos; ya que, son colores de facil aplicacion, debido a que
al estar en los extremos del espectro de color dan mayor impacto, sobre todo si

predomina el negro sobre el blanco.

El blanco como simbolismo de paz, pureza, dotando de fondo y por tanto

limpieza.

El negro permite que se pueda jugar con las formas sin que se sienta pesada la

imagen, ademas de ser elegante.

Respecto al morado, “(...) el color de la templanza, de la lucidez y de la
reflexion”.®* Se selecciond tras notar su uso desde la industria del
entretenimiento, marcas femeninas, hasta ser el color portados de la lucha
contra la violencia hacia la mujer. Incluso en el afilo 2010 durante todo el mes
de marzo el Instituto de las Mujeres de la Ciudad de México en conmemoracion
del primer centenario del Dia Internacional de la Mujer iluminé de color morado
monumentos historicos, oficinas publicas y lugares simbdlicos de algunas

delegaciones.*

39 Joan Costa, Identidad Corporativa, p. 97
40 Con informacion de: http: //www.iluminet.com/durante-todo-marzo-se-

iluminan-de-morado-edificios-del-distrito-federal
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A continuacion se presentan algunos ejemplos del morado en marcas y

publicidad.

X2

WELLA

KOLESTON

AFRA

M MOTO U9

¢ERES PRINCESA

Ponle un alto

violencia
fisica
psicolégica
patrimonial
econdmica
sexual
sacalade
la familia
el trabajo
laescuela
la comunidad
las instituciones

. tenemos derecho a vivir
- o

___sinviolencia

www.sebuscaprincesa.com

El uso del morado, unicamente en el corazén, responde a que pese a ser un
color que se ha relacionado con temas de la mujer, su uso puede ser un tanto
agresivo e incluso si se le da mas peso podria dar a la organizacion una lectura

mas feminista y esa no es la intencion de la empresa.
El corazéon morado simboliza al amor que debe lograr la mujer en cada aspecto

de su vida: amor a la familia, amor a la profesién, amor al préjimo, amor a si

misma.
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LOGOTIPO:

La idea general del logotipo recae en tener algo simple y limpio, capaz de
evolucionar y ser usado en todo tipo de aplicaciones: playeras, libretas, plumas,
tazas, sobres...Como se trat6 en capitulos previos un logotipo puede
evolucionar, siempre y cuando se respeten los elementos que lo dotan de

esencia; en este caso la gama cromatica y el movimiento en sus lineas.

dcita
e te.

En un futuro se busca que Tacita de té cuente con una identidad de respaldo,

en donde se alberguen otro tipo de marcas, provenientes de las ideas de
nuestras clientas y sus experiencias. La idea es crear una red de mujeres con
diferentes habilidades y con la intencion de hacer un movimiento de ayuda, que

motive a hacer de esto una revolucion de personas mas completas y felices.
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TACITA DE TE
MANUAL DE IDENTIDAD

CORAZON IDEOLOGICO

NUESTRA FILOSOFiA:

Tacita de té es un espacio para la mujer, en donde rompemos con los
prejuicios y les demostramos que no importa el objetivo o suefio que persigan:
si quieren ser madres, si quieren casarse y cuidar de una familia, o si quieren
una vida laboral emprendedora, si no buscan tener una familia, una relacion
formal..., lo que importa es que sean felices, entendiendo que eso sdlo lo

pueden lograr ellas mismas.

¢, Como lo logramos?
Brindandoles herramientas que les permiten desarrollar el caracter necesario
para enfrentar y defender sus suefios, enfocarse en cdmo lograrlos y ponerse

en marcha para conquistar su meta.

¢ Cuales son esas herramientas?

Haciendo uso de la era digital, generamos todo tipo de contenido de interés
desde: tutoriales de comida, moda, actividad fisica; hasta articulos de hogar,
familia, trabajo, relaciones, sexo y mas. Pero lo mas importante es el apoyo
personalizado que podemos otorgarle a nuestras usuarias con psicologia en
linea, donde podran resolver dudas y empezar a trabajar consigo y asi crear la

mejor version de si mismas.

NUESTRO LEMA:

Reinventa la forma de ver el mundo.

NUESTRA MISION:

Vencer los miedos de mujeres en busca de lograr sus objetivos, personales,

profesionales y sociales; a través, de un espacio digital donde se les brinda
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ayuda y se les permite el intercambio de herramientas que las lleven a sentirse

plenas.

NUESTRA VISION:

Posicionarnos como un espacio de apoyo para mujeres que buscan renovar la

forma de ver el mundo.

NUESTROS VALORES:

Compromiso: Todos los involucrados en Tacita de Té debemos tener en

cuenta nuestras funciones, cuales sean; y estas deben ser congruentes e
inspirar a socios, compafieros, amigos y mas a sumarse a esta gran empresa.

Comprométete con apoyar a mas mujeres.

Confiabilidad: Dirigir nuestros actos con transparencia, con el fin de generar

seguridad en cada uno de nuestros proyectos y con cada mujer que nos

consulte. Aseguramos discrecion ante cualquier situacion.

Creatividad: El mundo va cambiando y nosotros debemos ser parte de esos
cambios e innovar desde nuestros contenidos, hasta la forma en que

presentamos las cosas. Nuestras ideas no tienen limites.

Aprendizaje continuo: De cualquier experiencia se debe sacar lo mejor y

adquirir herramientas que nos permitan seguir adelante y ser siempre una

opcidén atractiva. Aprende algo todos los dias.

Sensibilidad: Ante cada situacion, tema o caso que se pueda presentar, cada

persona tiene objetivos diferentes y nuestra intencién es renovar la forma en

qgue ven el mundo, respetando sus ideales. Cualquier pieza es importante.

Unidén: establecemos un buen entorno laboral, con respeto, cooperacion y
trabajo en equipo, en donde la palabra empatia es la base y estructura de

nuestras relaciones. Todos somos parte del cambio.
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IDENTIDAD VISUAL.:

LOGOTIPO:

IMAGOTIPO:

TIPOGRAFIA SWINGSET BB:

GAMA CROMATICA:



Pantones para impresos:
C:74%

M: 93%

Y: 0%

K: 0%

Pantones para web:
R: 102

G: 45

B: 145
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CONCLUSIONES

Podria decir que son cerca de cinco afnos los que tardé en desarrollar una idea,
que en términos empresariales no pareciera descabellada y pudiera ser
aterrizada, pero en realidad, se ha tratado de 25 afios de conocer, aprender y
ubicar los elementos que me han permitido formar a la profesionista que logré

esta propuesta.

Desde que nacemos y nos asignan un nombre, empiezan a formarse nuestros
signos de identidad, a través del tiempo y cada vivencia vamos desarrollando
valores, gustos, creencias, comportamientos, relaciones..., todo aquello que
nos hace diferenciables de los demas y nos da una personalidad unica. Cada
estimulo recibido genera una reaccion determinante en como vemos las cosas
y como habremos de actuar; la eleccion de cada individuo viene de todos esos
estimulos de los que es y ha sido parte.

No recuerdo el momento en que generé un gustd por la comunicacion, pero sé
que toda mi vida he disfrutado de observar la forma en que nos relacionamos
con las personas; desde como trasmitimos informacién, lo que puede significar
la vestimenta, la forma de peinarnos, el lenguaje, hasta el cdmo reaccionamos

a las situaciones.

Cuando decidi estudiar Ciencias de la Comunicacion queria ser periodista, para
describir los acontecimientos del mundo, expresando mis ideas y reflejando
realidades; no obstante, conforme transcurrian los semestres fui perdiendo el
gusto por las letras, pero crecia en mi la pasion por la imagen y no de una
forma artistica, a pesar de que una de mis mayores pasiones es pintar, sino del
como la imagen puede dar un significado tan importante en el acto de

comunicar.

No fue hasta que un profesor me sugirio la especialidad de Comunicacion
Organizacional que entendi donde estaba mi lugar.

Los casos de algunas empresas tomados para ejemplificar el trabajo, me han
servido de motivacion para seguir con mi proyecto, al darme cuenta de hasta
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donde puede llegar una empresa si se le maneja correctamente desde sus
inicios, pero de no ser por la profesion que escogi no hubiera podido ver todo lo
que conlleva crear una organizacion y lo aparentemente sencillo en construir

una marca cuando se tienen fijos los objetivos.

Las nuevas tecnologias, la evolucion cultural, las diferentes necesidades y la
libre competencia, dan flexibilidad para poner los cimientos de lo que podria ser
una gran marca, evidentemente algo que requiere trabajo, dedicacion y
organizacion. Tener tu propio negocio implica disciplina, orden, esfuerzo y no
perder de vista hacia dénde se va, algo que aprendi en la especialidad y desde
hace mas de cuatro anos he desarrollado en la parte laboral.

Justo el trabajar antes de culminar mis estudios universitarios, me permitio
conocer compafieros emprendedores, quienes ademas de trabajar en la
empresa, tienen una segunda fuente de ingresos con proyectos que sostienen

desde el hogar. Otra pieza mas de motivacion.

El mundo estda cambiando y con ello los modelos de trabajo, la parte de
comunicaciéon en las empresas crece y con ello mas oportunidades para
aquellos que buscamos ser nuestros propios jefes sin dejar de lado los
estudios.

Pese a que en algunos sectores no existe el area de Comunicacion o la ubican
con Recursos Humanos, por considerarla un simple apoyo que da valor a los
empleados; se esta gestando una evolucion, donde la Comunicacion empieza a
ser vista como la pieza que no sélo da valor a los empleados por incentivarlos
con regalos, organizando eventos, o comunicarles lo que pasa dentro; sino por
ser la porta voz de lo qué son y hacia donde van como organizacion. Las

grandes corporaciones lo hacen y las pequefias empiezan a sumarse.

El Internet y las redes sociales conectan a publicos que antes dificimente se

hubiera podido llegar, ahora es cuestion de mostrarles lo qué es cada empresa,

empaparlos de ella, hasta que la adopten y la hagan parte de sus vidas.

Ya no se trata de dividir, se trata de unir, hoy el publico escoge lo que mas le

acomoda, lo que mas le gusta y le es afin, rechaza e incluso condena lo que
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considera nocivo para la sociedad. Muestra de ello es el compromiso de
muchas marcas por ser mas amigables en sus procesos de facturacion, donde
no se dane a la naturaleza; o la lucha de sectores a favor de los animales que

han logrado que marcas importantes dejen de testear con ellos.

Y todo esto es indicador de las exigencias o la necesidad por humanizar a
marcas, empresas, gobiernos y leyes. Ante las crisis, se buscan nuevas
oportunidades y hay quienes las generan y logran crecer, ser rentables y con
ellos dar nuevas oportunidades.

Tacita de té, nacid por un interés de llegar a la mujer, de revalorizarla, apoyarla,
darle una nueva forma de ver las cosas, como mujer profesionista en ocasiones
me he llenado de contradicciones por no definir si quiero o no tener una familia,
si busco ser alguien reconocida, si deseo una relacion, si he de viajar en busca
de nuevas oportunidades o si simplemente quisiera tener una vida mas
tradicionalista. Este proyecto se dio a partir de mi autodescubrimiento, de
analizar mi contexto y ver cuantas jovenes como yo estan en la misma
situacion, cuantas gustarian de llevar sus ideas a cabo, de cuantas se han
dejado de querer por una relacion que no superaron, porque tuvieron hijos muy

jovenes o porque simplemente no encuentran una razén para valorarse.

Rechazo la idea de victimizar a la mujer, porque sé que cualquier persona se
ha enfrentado a alguno de estos problemas; no obstante, como se mencion6 en
el trabajo vi en la mujer el nicho en el que yo queria emprender mi idea y no

descarto la posibilidad de hacer esto algo mas grande que englobe a todos.

Se busca ser una empresa capaz de posicionarse y ser un referente para pedir
apoyo, informarse o incluso ser el puente para dar a conocer las habilidades de
las clientas y que sean ellas quienes empiecen a generar sSus propios

proyectos.
Durante el proceso pude darme cuenta de lo dificil que es crear algo que a
simple vista pareceria tan sencillo como lo es redactar un texto que me diga

quién soy, o hacer un simbolo, o sin ir mas lejos dar un nombre a la marca.
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Hacer una analisis de cada socia donde definiéramos, qué queriamos, como lo
veiamos, donde lo ubicabamos; horas de buscar empresas similares al
proyecto y de revisar la mayor parte de su contenido (videos, articulos,
imagenes...) el estudiar la historia de otras empresas como iniciaron, por qué
se usan esos logos, sus manuales de identidad, cdémo se posicionaron,

etcétera, me permitié entender cuanto he aprendido en mis ultimos afios.

Para poder generar el corazon ideologico, opté por profundizar en identidad de
empresas o marcas de mi interés, y al momento de compararlo con algunas
cosas que aprendi en la carrera (especialmente en la especialidad), me di
cuenta de los cambios tan acelerados en los modelos de organizacién, de
pronto algunos textos me parecian viejos y tuve que apoyarme en sitios de
internet o en revistas como Entrepreneur, de donde recolecté gran cantidad de

articulos para yo poder entender por dénde tenia que ir.

Me remonté a la historia de las organizaciones. Pasamos del Taylorismo donde
no habia flexibilidad en el trabajador; al Fordismo donde se empieza a tomar en
cuenta al trabajador y se da la cultura corporativa; hasta el Posfordismo donde
la estructura de la organizacién es flexible y el trabajador ya es parte del
proceso; a un nuevo momento donde ese empleado hoy busca tener una parte

mas activa o incluso ser su propio duefio.

Si bien la misibn me dice quién soy y la visidbn a donde voy, no necesito
definirme como una empresa digital dedicada a la mujer con psicologia en linea
que busca posicionarse y generar ganancias; es como decir soy Paola estudié
Ciencias de la Comunicacion y quiero ser rica y exitosa. Eso so6lo demuestra un
par de entes sin esencia y tan comunes como cualquier empresa o joven recién

salida de la carrera.
Entonces ¢qué pasa si simplemente se cambia el discurso y se inspira?, no

so6lo al publico interno sino al externo, a quién me va a comprar la idea y va a

decidir quedarse conmigo.
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Por eso los valores terminan con pequeinas frases, la idea es inspirar a los
miembros, darles las palabras correctas, memorables y puntuales. Finalmente

ser congruente entre lo que digo y hago como organizacion.

La construccion del primer capitulo fue complicado, repasé muchos de las
lecturas de la especialidad, para tener mis propias definiciones, incluso
remitirme a mis apuntes. Walli Olins y Joan Costa son los dos autores en los
que baso mi investigacion, por sentir su enfoqué mas practico y no tanto a
teorias de lo que seria mejor o peor en una organizacion. Y no porque sea
malo el basarse en autores mas tedricos, pero mi principal intencion es poder

hacer de Tacita de té una empresa capaz de ser rentable.

Para no perderme entre el trabajo académico y mis intereses empresariales,
delimité mi prioridad y fue asi como surgio la hipétesis: conforme Tacita de té,
genere y aplique una identidad corporativa sélida mayor enfocados tendra sus

objetivos organizacionales.

He de confesar que aun desarrollando mi investigacion, no tenia claro por
donde iba a ofertar el servicio y conforme fui leyendo y sobre todo al momento
de entrevistar a la psicologa y de reflexionar en si ambas buscabamos los
mismos objetivos empresariales, pude comprobar lo importante que puede ser
el tener claro primero quién soy y a donde voy, el tener una imagen
representativa y después poder vender mi idea, sobre todo cuando no se tienen
recursos. Es como al solicitar traba por primera vez, al inicio se debe escribir
las cualidades, habilidades (lo que te hace rentable) después hacer que te den
una entrevista (que te ubiquen) y una vez alli tener la mejor presentacion y

saberte vender (que te adquieran). Lo mismo pasa con una organizacion.

Poder disefiar el modelo de entrevista fue un proceso de seleccion riguroso. Al
inicio pensé en la facilidad de hacer una entrevista, no le veia mayor dificultad,
pero al momento de definir cada pregunta, separarlas y hacerlas sencillas para
la entrevistada fue un proceso que me llevd algunos dias, pasé de tener mas
de 50 preguntas a solo 15, las necesarias para delimitar la identidad, por eso

las clasifiqué en lo que me ayudarian a formular: misién, visién, valores...
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Y aun sin contar con ayuda econdémica, hablando empresarialmente realicé una
labor de relaciones publicas a la hora de disefar la parte visual. Busqué entre
mis amigos disefiadores afines a la idea de lo que queria reflejar y tras hacer
algunos trueques logré el apoyo de dos amigas a quienes agradezco sus
propuestas y sin tener un pago econdmico me presentaron sus ideas

apegandose a lo que tenia en mente.

El tener la idea, una socia y apoyo de otras personas hicieron esto posible, la
identidad y la imagen corporativa es solo el nacimiento de algo que puede
crecer. El siguiente paso es sumar gente al proyecto y empezar a generarlo.
Sino se mostraron las aplicaciones de la identidad y la imagen en las redes
sociales o el sitio web, no sdélo es por tratarse de una propuesta, responde a la
intencidn de cuidar cada paso; ya que, aun no se tiene registro de marca ni de

dominios, y si se contempla realizarlo.

Todo alrededor de una organizacidn nos habla de ella, sus colores, sus
simbolos, los socios, fundadores, trabajadores, instalaciones, normas,
manuales, etcétera. Me es grato trabajar con un proyecto que desde su origen
se ha planeado y estructurado en funcién de los ideales de las socias y del

entorno.

Por muy pequefio que sea un negocio se debe pensar en sus objetivos
organizacionales, darle una identidad y una imagen; que si bien, no les dara el
éxito, porque también depende de cuestiones de servicio o del mismo producto,

las orientara y establecera mejor sus objetivos organizacionales.

Por ultimo quiero terminar diciendo que soy una mujer trabajadora,
comprometida con mi profesidn y con la vision de poner todo lo que esté a mi
alcance por seguir cambiando al mundo para bien. Al final todo radica en como
lo dices. Gracias.
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ANEXOS
ENTREVISTA

PREGUNTAS BASE PARA FORMULAR LA FILOSOFiA:

1. Para ti, ¢ cual es la razon de ser de la organizacién?

“La razon de la organizacion es, brindar un espacio dedicado a las mujeres
donde se abordaran temas actuales propios del genero y la sociedad en la cual
vivimos. Buscando enriquecerlos, a través de la interaccion e intercambio de
opiniones, problemas que enfrentan, anécdotas de la comunidad, con el
objetivo de guiar y apoyar de forma profesional (psicologica y social) las
mejores opciones que ayuden al crecimiento personal y emocional de las

mujeres.

Por otra parte también se abre como una plataforma para que conocimientos y
habilidades, formen una red de apoyo. En donde cada mujer que tenga y desee
compartir algun conocimiento, creacion, habilidad, tenga una forma de iniciarlo
anunciandolo con la misma comunidad, a través de brindar ya sea descuentos
o altruismo si se diera el caso. Algo asi como cadena de favores, yo puedo
consumir lo que se anuncie a mejor costo y puedo anunciarlo con mis
conocidos, pero a su vez si yo brindo un servicio obtengo lo mismo de la

comunidad. Bueno eso ya seria como el alto alcance de la idea.”

2. Teniendo en cuenta esa razén de ser, jcual seria tu ideal
organizacional? Es coémo te imaginas la empresa desde visual hasta
conceptualmente. Como se pudo leer anteriormente el nombre de la
organizacion nacio de una idea en conjunto, en esta pregunta se hace

referencia a la parte conceptual.

‘¢, Como la imagino? Pues visualmente me quede encantada de la idea que me
comentaste, una taza; la imagino ya sea con una jarrita sirviéndole el te, o solo

una taza humeante.

Y conceptualmente creo que en mi cabeza la idea de la taza tiene el concepto

que para mi es el tomarte un espacio para una buena charla; ya que, para mi
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tomar un té es sentarme a charlar con una buena amiga en un lugar agradable,
tranquilo donde pueda dar tiempo a escuchar, reflexionar e interactuar y brindar
apoyo, compania, el escuchar, el decir aqui estoy te escucho porque me
importa lo que te pasa, y ademas hago aportaciones porque quiero que veas

otras opciones, otros angulos y tu puedas tomar tu mejor opcién.”

3. ¢Tienes alguna creencia personal que quisieras trasmitirle a tu
empresa? Recuerda que de crecer podrias llegar a tener empleados y
estos deberan adoptar esas creencias.

Si, si tengo una y es la mente abierta, no juzgar y mantener siempre la libertad

de eleccion y ser solo un medio de orientacion y apoyo.

4. A pesar de no contar con personal ;Cémo imaginas que deben ser las
personas que colaboren con el proyecto? ;Qué caracteristicas deberan

de tener?

Las personas que imagino en este proyecto son personas con mucha pasion y
altruismo; es decir, capaces de dar lo mejor no solo para ellas mismas si no
para la comunidad y que cuenten con el conocimiento ya sea por vivencia o por

profesion.

Creo, incluso, que de la misma gente que comience a participar y pueda haber
seguidores de cerca, porque les gustd la propuesta, puedan laborar ahi e
incluso apoyar si asi lo desean por horas, no turnos completos. Como iniciativa

de una mujer multifuncional y con varios roles.

5. ¢ Por qué te interesé el proyecto?

“Creo que todo empieza desde mi misma vivencia y al compartirla con la tuya,
donde ambas como mujeres nos enfrentamos a problematicas similares vy
ambas lo enriquecimos con nuestras habilidades e incluso nuestra edad, tu con
tu pasion, tu juventud, tus ganas, tu vivir y yo con los retos propios de mi edad:
el matrimonio, los hijos, la parte profesional. Y juntas ver que las experiencias
no tienen porque quedarse alli guardadas si no transformarlas y darles vida
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para ayudar a otras personas a saber que no estan solas y pase lo que pase
siempre hay opciones, siempre hay esa libertad de eleccidn, de crear la mejor
version de ti misma.”

PREGUNTAS BASES PARA FORMULAR LOS VALORES:

6. Hablando de productividad ¢;qué valores le darias a tu organizacion y

por qué?

» Calidad

* Responsabilidad

* Honestidad

* Unidad

* Respeto

* Tolerancia

* Solidaridad

e Superacién
“Porque son necesarios para guiar a las personas dentro de una organizacion
y nos permiten llegar a un bien comun, pero sobre todo es la forma en la cual
se puede tener claridad de las personas que se quieren dentro de la
organizacion ya que estos son valores que las personas que participen en la
misma deben de tener, lo que permitira una mejora continua, el crecimiento, la

calidad para llegar a una verdadera ayuda sin ser coercitiva.”

7. Bajo el entendido de que la organizacion busca ser un servicio para la
mujer que pretende revalorizarlas ¢qué atributos debe tener la empresa
en todo momento? Es algo que siempre se debe tener presente y se debe

proyectar a las clientas.

“La comunicacion clara y directa, la bondad en las acciones y en las palabras

hacia nuestros clientes internos y externos, tolerancia y mejora continua.”

8. ¢ Si solo pudiera tener un valor la organizacién ¢ cual seria y por qué?

“‘La cooperacion ya que si siempre la tenemos como prioridad, nos llevara a
sumar en cualquier forma.”
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PREGUNTAS BASE PARA FORMULAR LA MISION

9. ¢ Quiénes consideras que son las clientas principales y por qué?

“La mujeres de 15 a 50 afos, porque son mujeres que se encuentran en una
etapa productiva y de mayor interaccion con la sociedad.”

Aqui se le hizo la observacion que el rango de edad es mucho y aunque el
servicio no se cierra a una edad, para tener mayor claridad en la organizacion

se debe delimitar un rango menos. La propuesta es de 25 a 35 afos.

10. ; Qué hace diferente la empresa?

“La orientacion y el enriquecimiento de personas con preparacion sumado a la
interaccion que tendra la comunidad que enriquecera el espacio con sus dudas
0 sugerencias.

Ademas no se debe olvidar la parte en donde se brindara apoyo, a quienes lo
soliciten y a través de ello se creara un red de apoyo y aprendizaje para toda la

comunidad, tomando las experiencias de cada mujeres como base.”

11. ¢ Cual seria el plus que le darias a la empresa?

“El poder llegar a la creacion de una red de apoyo donde puedan darse a
conocer habilidades y servicios (anunciarse) que pueden ser incluso una
fuente de trabajo para las mujeres y asi tener una mejor calidad de vida.”

12. Describe qué crees que distingue y hace unica a la empresa.

‘Lo que distingue y hace diferente a la empresa es su complejidad y el alcance

que se busca lograr.”

PREGUNTAS BASE PARA FORMULAR LA VISION

13. ¢ Qué intenta perseguir la organizacién?

103



“El mejorar la calidad de vida, iniciando desde los problemas, sentimientos y
emociones que tienen las personas y a los que se enfrentan en las diferentes
etapas de la vida.”

14. ; Qué necesidades del cliente se buscan satisfacer?

“La principal es el acompafamiento en las problematicas que puede llagar a

enfrentar como mujer, el sentirse escuchada.”

15. . Como visualizas la empresa dentro de cinco anos? Esta pregunta es

muy importante porque definira la visién.

“Como una empresa en crecimiento, con mayor alcance y una comunidad mas

grande dedicada a brindar apoyo.”
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