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GLOSARIO

ATRIBUTO

Valoraclén psicolégica que se reconoce (0 se
supone) como implicita en un sujeto dado. De
hecho, la imagen de la empresa —0 de cualquier
ente- es un conjunto de atributos que toman I3
forma de una representacion mental

CLIENTES

Son aquellas personas, empresas e Institucio-
nes que adquieren los bienes y servicios que
produce una organizacion. Los clientes son los
creadores de las demandas a las que tratardn
de satisfacer, por lo que es necesario conocer
SUs qustos y preferencias.

Receptor de un producto proporcionado por el
proveedor

CcODIGO

Es un sistema de lenquaje —oral, escrito, visual,
audiovisual-, el cddigo es el conjunto de cono-
cimientos, signos, senales y simbolos, asi como
sus reglas funcionales de aplicacion por medio
de los cuales se articulan y formalizan mensa-
jes.

COMUNICACION EXTERNA

Es el conjunto de mensajes emitidos por cual-
qQuier organizacion hacia sus diferentes publicos
externos, encaminados a8 mantener 0 mejorar
sus relaciones con ellos, a proyectar una
imagen favorable 0 a promover sus productos
0 servidos.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La estrategia de comunicacion es el fondo del
asunto porque define I3 identidad corporativs,
es decir cOmo quiero verme y a su vez cdmo
me ven. Eso se arma desde la estrategia,
porque una organizacidn puede enviar muchos
comunicados y creer que est3 haciendo una
comunicacién efectiva con sus publicos, sin
embargo, puede no saber a ciencia cierta cdmo
estd slendo percibido en el mercado.

DISENO

Definimos el disefio como un proceso o labor
destinado a proyectar, coordinar, seleccionar y
organizar un conjunto de elementos para
producir y crear objetos visuales destinados 3
comunicar mensajes especificos a grupos
determinados. Un disefio es una pieza con un
cierto atractivo visual, con personalidad propia y
un gran equilibrio estético. El disefio se podria
dividir en tres grupos principales: La edicion,
disefo de todo tipo de libros, periédicos, y revis-
tas. La publicidad, disefo de carteles publicita-
rios, anuncios, folletos. La identidad, disefio de
uNa imagen corporativa de una empresa.

EMISOR
Fuente del mensaje. Organismo productor del
mensaje o la senal en direccién del receptor.

RECEPTOR

Sistema (hombre 0 Maquina) destinatario de la
informacién o mensaje, y susceptible de deco-
dificarlo. En el proceso de comunicacién inter-
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personal, emisor y receptor devienen alternati-
vamente lo uno y lo otro, por medio del didlogo
y los contenidos de los mensajes intercambia-
dos (feed-back).

EMPRESA

Empresa: Es un grupo social en el que a través
de la administracién del capital y del trabajo se
producen bienes y/o servicios tendientes a Ia
satisfaccién de las necesidades de la comuni-
dad.

ORGANIZACION

La organizacion redne todos los recursos basi-
cos en forma ordenada y acomodada a las
personas en un esquema aceptable para que
puedan desempenar las actividades requeri-
das. La organizacién une a las personas en
tareas interrelacionadas. Estd pensada para
ayudar a que la gente trabgaje junta con eficacia
hacia el logro de objetivos especificos.

PLAN DE COMUNICACION

El programa de trabajo, en materia de relacio-
nes con el conjunto de la sociedad o con
alguno de sus segmentos, que de mManera
sistematizada trata de alcanzar unos objetivos
predeterminados, mediante una metodologia y
unos medios ajustados a la propia realidad de
su protagonista y desarrollado de acuerdo con
las tecnologlas de comunicacién.

PUBLICIDAD

Es el conjunto de mensajes emitidos a través
de diferentes medios de comunicacidn masiva,
Que buscan promover o incrementar la venta
de los productos o servicios de la organizacion

PUBLICOS EXTERNOS

Aquellos individuos o sistemas sociales que
forman parte del medio ambiente externo del
sistemna institucién y que lo afectan y son afec-
tados por él, en mayor o menor grado, en
funcién de logros de los objetivos de ambos.

SIGNO IDENTIFICADOR

Se entiende por identificador corporativo o
marca grafica el signo visual de cualquier tipo,
logotipo, simbolo, monograma, mascota etc,
cuya funcion especifica es Ia de individualizar a
una entidad. La funcidn principal del identifica-
dor grafico, es exactamente la misma que la del
nombre propio.



RESUMEN

El presente trabajo explora la importancia de la
identidad visual corporativa en los almacenes
populares por departamento considerados asf
por el tipo de pUblico al que se dirige y los precios
del producto, ubicados comiUnmente en el
centro de las ciudades. Para ello se escogio
como poblacidén de estudio los almacenes Malca,
Gigante, Aimacenes Extra y el Templo de la Moda
de la ciudad de Cali - Colombia pues estos son
los més representativos del sector. Se desarrolla
un diagndstico del manejo y las estrategias
implementadas en la construccion de la identi-
dad visual, suponiendo que exista alguna o que
se hayan desarrollado empiricamente. Se aborda
uUn poco la diferencia entre tres conceptos que
son comunmente usados de la misma forma
como es Identidad Visual, Imagen Corporativa e
|dentidad Corporativa.

Para el texto se toma como caso de estudio
Almacenes Extra pues se evidencia una preocu-
pacion por trabgjar en su identidad, donde 3
partir de entrevistas y de un rastreo se determi-
na el estado del arte de esta y se analiza cédmo
ha sido el proceso de construccion y el porqué
de los cambios realizados en el identificador a
través de su historia.

Con este documento se pretende aportar una
herramienta de soporte para este tipo de tiendas

de acuerdo a la investigacién y que puedan
servir @ cualquier organizacién del mismo sector.

Palabras claves:

|dentidad visual ®
Imagen corporativa e
|dentidad corporativa e
Almacenes populares e
por departamento
Comunicacion e




1. INTRODUCCION

En el mundo globalizado en el que estamos,
donde podemos encontrar cualquier cosa a la
vuelta de la esquina se hace necesario que las
marcas tengan un valor agregado como se le
lama comUnmente en el marketing, pues cada
vez los productos son mas parecidos y necesita-
ran de algo que los diferencie mas que el precio.
Existen diferentes aspectos para esta labor
como lo es un servicio al cliente especislizado,
Una experiencia de compra, en el caso de la
indumentaria Ia calidad, en el caso de un produc-
to comestible el sabor, etc, Pero existe otro que
puede ser gran herramienta para que en un
mercado saturado de ofertas las empresas se
diferencien de su competencia a partir de la
Identidad Visual. Es evidente que el ser humano
prefiere ciertas cosas mas que otras a partir de la
reinterpretacion que construimos de objetos,
Personas O espacios y esta preferencia en mayor
medida tiene que ver con lo positivo que puedan
llegar a ser los estimulos que recibimos del
entorno, el ser humano desarrolla una imagen
mental de todo lo que lo rodea por eso en la
actualidad el marketing sabe de la importancia
de este proceso mental y se ha encargado de
crear esos estimulos controlados para comuni-
car mensajes especificos de una manera eficien-
te, incentivando al usuario 8 comportarse de
cierta manera que prefieran una marca en espe-
cial, un actor, una peliculs, etc.

La Identidad Visual se considera uno de los
factores claves en el posicionamiento de una
marca, aunque existen organizaciones que No
tienen mucha experiencia en la construccion
estratégica de esta, le restan valor sin pensar
qQue como su nombre |o indica sirve para identifi-
car una de otra. Los almacenes populares por
departamento es una de ellas donde puede
verse el desarrollo del concepto identitario de
una manera informal y empirica, el proceso no
Se adapta a una estrategia comunicativa, sin
embargo han podido sobrevivir en el mercado a
través de la intuicién, aunque para esta epoca
algunas Mas que otras se han dado a la tarea de
empezar 3 darle importancia, De este modo, a
continuacién se toma un grupo de almacenes
de la ciudad de Cali para realizar una evaluacidon
del manejo de la identidad.




2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL

Proponer lineamientos de formalizaciéon del con-
cepto identitario visual corporativo en almacenes
populares por departamentos.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Diagnosticar el manejo de la identidad visual en
almacenes populares por  departamentos
tomando como referencia el caso de la empresa
Almacenes Extra

Analizar las estrateqias de construccién de la
identidad visual de almacenes Extra

Generar una estrategia de sensibilizacion de la
l[dentidad visual corporativa para almacenes
populares por departamentos tomando como
referencia el caso de la empresa Almacenes
Extra




3. PROBLEMA DE INVESTIGACION

3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Uno de los factores influyentes en las econo-
mMias de los Estados es el comportamiento de
las empresas y la actitud emprendedora de
sus habltantes, enfrentados a un mundo que
se redisena -Globalizacibn- de acuerdo al
marco de la tecnologia y la comunicacion,
donde el conocimiento es ahora el blen que
impera por encima de la producciéon (Sana-
bria Landazabal, 2012) y donde las companias
deben estar en constante movimiento, cam-
biar con el entorno para mitigar su desapari-
ciébn, pues existe una oferta elevada y los
publicos ya no son tan faciles de fidelizar.

De acuerdo a lo anterior, tres de los elemen-
tos que debieran considerar al momento
mismo del surgimiento de un proyecto de
negocio son: la construccién de identidad
corporativa, de la imagen corporativa y de la
identidad visual, tres conceptos frecuente-
mente sometidos a3 Ia confusién por su rela-
cién con el proceso estratégico del branding
0 construccidn de una Marca.

El primero de estos elementos es la identidad
corporativa el cual sequn el marketing, es el
concepto que sufre mayor ambiguedad de
los tres. Curras (2010), a favor de solucionar el
problema de la ambigUedad, ha realizado un

andlisis de algunas definiciones del concepto
identidad corporativa, llegando a la conclu-
sibn de que hay dos posibles miradas del
concepto. La primera que considera la identi-
dad corporativa como el ethos de la empre-
sa y cdmo éste se representa y manifiests;
mientras que la sequnda se cife exclusiva-
mente a3 los Modos que tiene la organizadén
de representarse a sf misma. Para efectos
del presente documento, se considera la
identidad corporativa como el conjunto de
caracteristicas interdependientes de una
organizacion que le dan especificidad, esta-
bilidad y coherencia y asi la hacen identifica-
ble, Con |lo anterior es importante especificar
qQue identidad es lo que la empresa es, mien-
tras que la imagen es cOmo es percibida por
otros. Identidad corporativa es la fusién
visual de la identidad visual y la imagen
(Currds, 2010).

Finalmente en cuanto 3 la Identidad Corpo-
rativa de una organizacién, Capriotti (2009)
refiere que esta tiene una influencia decisiva
en todos los aspectos de la gestion de una
organizacion, mediante la orientacidon de las
decisiones, politicas, estrategias y acciones
de la organizacién, y refleja los principios,
valores y creencias fundamentales de la
organizacion.

Por su parte, la construccion de la imagen
corporativa tiene por objetivo expresar los
atributos de una organizacion al tiempo que
determina I3 forma como se comunicaran
dichos atributos a sus publicos con la meta
de lograr la identificacion, diferenciacion y
preferencia de la organizacidén de cara a la
competencia en el mercado. Sequn Capriotti
(2009) debido 3 la situaciéon existente en el
entorno general y competitivo, uno de los
problemas mas importantes para 1as organi-
zaciones es que los publicos tienen dificulta-
des para identificar y diferenciar los produc-
tos, servicios y organizaciones existentes en
un mercado, ya que las empresas tienden a
ofrecer los mismos beneficios. Es entonces
donde se ve necesario que el publico cree
un vinculo con una marca y eljan un
producto por tener afinidad con ella, La exis-
tencia de una buena Imagen Corporativa en
los publicos permitird a la organizacion
ocupar un espacio en la mente de ellos, faci-
litar la diferenciacion de la organizacidén de
otras entidades por medio de un perfil de
identidad propio, duradero y diferenciado,
creando valor para los publicos, disminuir 1a
influencia de los factores situacionales en la
decisibn de compra, ya que 1as personas
dispondran de una informacién adicional
importante sobre la organizacion, actuar
como un factor de poder en las negociacio-




3. PROBLEMA DE INVESTIGACION

nes entre fabricante y distribuidor, lograr
vender mejor, atraer mejores inversores,
consequir mejores trabagjadores.  Sequn
Capriotti (2009) por todas o algunas de
estas razones, la imagen Corporativa puede
Ser reconocida como un capital importante
para una organizacidon y hace necesario que
se planifique una actuacidn coherente que
pueda influir en la imagen que se formen los
pUblicos.

Finalmente la identidad visual hace referen-
Cia a 13s herramientas que permiten articular
tanto la Identidad corporativa como la
imagen corporativa, consistente en la repre-
sentacion grafica de dichas identidades, en
forma de simbolos y sefiales como marcas,
logotipos, decoraciéon, estilo corporativo,
vestuario del personal, etc(Currds, 2010).

Estos tres elementos influyen en el futuro de
las empresas y su perdurabilidad empresa-
rial, mucho mas en la actualidad, donde el
desarrollo de Ia tecnologia y de la informa-
cién ha permitido un flujo mayor en veloci-
dad y volumen de datos (Sanabrla Landaza-
bal, 2012), de esta forma, el menssje a
expresar por la empresa y el mensaje perci-
bido por sus clientes, a través de la cons-
truccién de la identidad corporativa, de la
imagen corporativa y de la identidad visual

es clave para aportar en el éxito de un
proyecto empresarial, de esta manera se
hace importante procurar esfuerzos investi-
gativos en todo asunto que mitigue la tem-
prana desaparicidon de las empresas.

A pesar de la importancia que resulta de la
construccidn de dichos elementos, existen
empresas que se han caracterizado por
haber construido dichos elementos de
manera informal, desatendiendo los aspec-
tos tedricos y concentrandose en logos o
imagenes, M3as que en Mensajes, ideas, y
comunicaciones. Exploratoriamente se ha
podido identificar entre estas organizacio-
nes, las empresas populares de origen judio
asentadas en el centro de las ciudades de
Colombia, empresas que por cuenta de su
largo trazado histérico y del proceso mismo
de ingreso a la economia del pais, empren-
dieron la elaboracién de logo, aplicacién de
colores, organizacion de formas y elemen-
tos, establecimiento de slogans y demas
elementos, sin considerar una historia,
trayectoria y su significado a través de la
construccdn de identidad e imagen, desco-
nociendo la importancia que describe la
literatura:

.UNo de los problemas mas importantes
para 1as organizaciones es que los publicos

tienen dificultades para identificar y diferen-
Ciar los productos, servicios y organizacio-
nes existentes en un Mercado O sector de
actividad. Por esta razdn, 1a Imagen Corpo-
rativa (los atributos que los pUblicos asocian
3 UNa 0rganizacion) adquiere una importan-
cia fundamental, creando valor para la enti-
dad y estableciéendose como un activo
intangible estratégico de la misma (Capriotti,
2009, paa. 1)

Sequn Chaves & Bellucdia (2003) este trata-
miento empirico de la identidad corporativa,
termina por representar la diferencia entre
una grafica estdndar y una grdfica de alto
rendimiento, Ia cual radica en el concepto de
pertinencia entre la identidad y la comunica-
cion. El diseno estdndar termina basdndose
Ma3s en criterios externos que en los requisi-
tos especificos de Ia organizacion, es por ello
Que a pesar de que algunos logos puedan
resultar seductores por su aspecto novedo-
SO 0 moderno, terminan fallando en cuanto
3 la identificacion corporativa.




Chaves & Belluccia (2003) encuentran una diferen-
cia fundamental entre los dos tipos de graficos, el
grafico estdndar busca adaptar el mensaje al estilo,
mientras que el de alto rendimiento hace lo contra-
rio, adapta el estilo al mensgje. El grafico de alta
calidad detecta el tipo de retdrica grafica mas ade-
cuada a la identidad de la empresa vy le aplica el
disefio correspondiente al mensaje. Cuando se
construye una gréfica de alto rendimiento, se deja
de lado la moda o las tendencias, y se pasa a con-
centrar sobre la coherencia de la gréfica con el
discurso de la organizacién y sus condiciones de
emision y recepcion.

Adicional a lo anterior, y de cara al asunto de la
perdurabilidad empresarial existe una importancia
de la Identidad y la Imagen tanto a corto como 3
largo plazo, “a corto plazo porque aportan éxito y
buenos resultados a las empresas, y a 1argo plazo
porque suponen 13 supervivencia de 1as organiza-
ciones, ya que, nos hallamos en un mundo cam-
biante, competitivo y global(Mut & Breva, 2003,
paq. 4).

En el caso colombiano este tipo de empresas
denominadas como almacenes populares por
departamentos, es uno de los modelos de nego-
Cios de mayor impacto sobre las economias de las
ciudades, neqocios con anos de presencia histdrica
Y Que por cuenta precisamente del contexto histdo-
rico han ubicado sus sedes principales en el centro
de las ciudades, zonas que serian en su Momento
las primeras sedes del comercio local en las ciuda-
des que Ingresaran a periodos de urbanizacion.

llustracion 1. Graéfica de Bajo rendimiento (estandar)

Imita lo existente

Se basa en criterios

Grafica Estandar
externos

Ignora los requisitos
especificos

Fuente: Disefio propio a partir de (Chaves & Belluccia, 2003)

llustracion 2. Gréfica de Alto rendimiento

Signos + Institucidn

Concepto
EMISOR
| (neggadéc? dela Ertidad Receptolr (Discrimina
identificacién de la el discurso)
organizacion)
DISCURSO

Discurso Social

Conductas sociales

Fuente: Diseno propio a partir de (Chaves & Belluccia, 2003)

Estilizacion desfasada de la
identificacién.corporativa

Forma gréfica
adecuada

Grafica corporativa
de alto rendimiento

Buen disefio




3. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Estos almacenes se consolidaron en el pals
desde 1850 gracias a la migracién de érabes
y judios (lgirio, 2008), empresarios supedita-
dos a ciertas condiciones historicas y eco-
nOMICas que tuvieron gran importancia
dentro del desarrollo regional y su transfor-
macién social. Exploratoriemente se ha
podido conocer que la mayoria de almace-
nes populares por departamentos de gran
trazado histdrico en las zonas céntricas de
las ciudades de Colombia obedecen a
proyectos empresariales de Arabes y Judios
consolidadas después de 1850.

La denominacién de almacenes populares
por departamentos se utilizard en adelante
para identificar este tipo de organizaciones
de gran relevancia histérica, econémica y
cultural, derivadas de proyectos emprende-
dores de migrantes orientales, que dentro
de sus principales productos se encontra-
ban los derivados textiles, pero que poco a
poco se fueron convirtiendo también a la
distribucibn de productos de terceros
abriendo la puerta a una extensa linea de
productos lo cual les permite la categoria de
"por departamentos”.

De esta forma, el presente trabajo de inves-
tigacién se concentra en el contexto de los
establecimientos comerciasles por departa-

mento considerados populares por el tipo
de publico al que se dirige, el sector donde
se encuentran y los precios que manejan del
producto. Entre los cuales se reconocen
algunos ubicados en el centro de Cali, surgi-
dos entre las décadas de los 30 y 70 como
Malca, el Gigante, el Tia y Aimacenes Extra,
este Ultimo objeto de investigacion. Almace-
nes Extra ha desempenado sus actividades
comerciales dentro del rubro de los textiles,
caracterizdndose por estar entre almacenes
de mayor antigledad y dimensiones en el
centro de la ciudad de Cali Colombia. Al
llevar & cabo una indagacion se ha podido
conocer que el manejo de Identidad Visual
Corporativa que han tenido estas empresas,
parte por una construccién empirica, que ha
desconocido su historia, trayectoria y su
concepto, consiguiendo que en la actualidad
tanto sus empleados, como las directivas no
reconozcan en los elementos de la identidad
visual un significado.

Por consiguiente, el presente trabajo preten-
de proponer lineamientos para la formaliza-
cién del concepto identitario visual corpora-
tivo de las empresas populares, tomando el
caso de Almacenes Extra.

3..1  FORMULACION DEL PROBLEMA
iComo formalizar el concepto identitario
visual corporativo de almacenes populares
por departamento?

312 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢Como ha sido el manegjo de la identidad
visual en almacenes populares por departa-
mento desde el andlisis de caso de la
empresa Almacenes Extra?

(Quales son las estrategias de construccion
de la identidad visual de almacenes Extra?

¢(COmMO generar una estrategia de sensibili-
zacién sobre la importancia de la identidad
visual corporativa en almacenes populares
por departamento, desde el andlisis de caso
de la empresa Almacenes Extra?




3,2 JUSTIFICACION TEORICA

Al considerar que la actualidad de la empresa en
mMateria de Identidad Visual Corporativa no ha
respondido a su historia, trayectoria y a8 un con-
cepto definido, se considera que la aplicacion de
la identidad corporativa, 13 imagen corporativa y
la identidad visual permitirdn encontrar una solu-
cién al problema de informalidad de la empresa.
Estas teorias se complementaran con el aporte
de Chaves & Belluccia (2003) en relacion a los
Catorce pardmetros de alto rendimiento, una
herramienta que permite el paso de una imagen
corporativa genérica a una imagen de alto rendi-
miento. Estos elementos tedricos pretenden
ayudar en la reconstruccidn de los argumentos
que dieron forma en su momento al concepto
identitario de la empresa, para ello se plantea un
proceso reconstructivo a nivel histérico, del
desarrollo de la Identidad Visual Corporativa de Ia
empresa sin obligarse a proponer cambios a
nivel de diseno.

3,2,1 JUSTIFICACION PRACTICA

De manera practica, el documento representa
uUna importancia en el sector de las empresas
populares por departamento, logrando recono-
cer en su identidad corporativa actual, una confi-
quracioén identitaria a partir del andlisis del estado

del arte y de los factores situados histéricamente
que le dieron forma a cada uno de los avances
graficos corporativos, debe suponerse por tanto
que los avances no fueron hechos al azar, sino
qQue se deben a justificaciones que en el mo-
mento pudieron No haber sido establecidas. De
esta forma se le da valor a la memoria histdrica
de la empresa.




4. ANTECEDENTES

Un primer grupo de antecedentes mostrard
COmMO otros autores interesados en el tema de
la identidad corporativa, han realizado revisio-
nes, diagndsticos, o andlisis de la misma sobre
diferentes objetos de estudio, con el fin de
identificar elementos tedricos y métodos de
investigaciéon referentes que permitan el desa-
rrollo del problema.

41, EL ROL DE LA SEMIOTICA EN LA
IMAGEN CORPORATIVA DE LAS EMPRESAS
ALMACENES EXITO. DAVIVIENDA S.A. Y
BANCOLOMBIA

Esta monografia presentada para optar por el
titulo de Profesional en Lenguas Modernas se
centra en rol que desempenia la semidtica en
la imagen corporativa de tres grandes compa-
Alas en Colombia, busca reconstruir el proceso
creativo detrds de cada marca, bajo la dptica
de las consideraciones semibticas que se
tuvieron en cuenta para la renovaciéon sucesiva
de las respectivas marcas. En el trabajo los
autores acuden a bases tedricas relacionadas
con los cddigos verbales, el lenguaje, comuni-
cacién, comunicacion organizacional, semidti-
C3, semantica e imagen corporativa esta
Jltima definida como 13 insignia de toda
empresa, describe que es el primer aspecto
con el que el cliente tiene contacto. También
usa el concepto de Identidad Corporativa pero
la define como la percepcidn que se tiene

sobre una entidad, algo que al parecer suena
confuso y que para el presente trabajo se
tomdé en cuenta como un factor que debia
aclararse.

Este documento también hace una compa-
racién de la importancia que tenia la imagen
de una empresa hace un tiempo y la que
tiene actualmente:

Con la llegada de Ia globalizacion, y compe-
tencias mas agresivas entre multinacionales,
la necesidad de sobresalir y ser reconocido
salid a flote. ComUnmente vemos como
empresas recién salidas al mercado dejan la
parte de la imagen corporativa a un lado,
centrandose en otros temas importantes,
pero sin ser conscientes de que si No centran
esfuerzos en mejorar la forma en que son
percibidos, sus intentos por ser emprendedo-
res se verdn frustrados prontamente. (Rami-
rez, Vargas & Morg, 2012, paqg. 61)

Ahora bien, las empresas son Mas conscien-
tes de que deben comunicar algun concepto
y no solo mostrar un producto.

Los autores desarrollaron un andlisis sobre el
impacto del cambio de ‘“imagen” de estas
empresas, donde estudiaron la significacion
de los elementos formales (color, forma y
estética) que la componen y concluyeron que
la esencia de cada empresa se Mantuvo,

ademas que el cambio que se dio en la
imagen de estas se vio reflejado de manera
positiva en la utilidad de los afos posterio-
res.

4.2. LA IMAGEN Y PERCEPCION DE UNA
TIENDA POR DEPARTAMENTOS, A
TRAVES DE LA PERCEPCION DE LOS
CLIENTES CASO ILUSTRATIVO DE
ALMACENES PARIS

En Chile Alejandra Bustamante presento un
documento para optar al titulo Ingeniero
Comercial con Mencién en administracion,
este trabajo pretende observar y reconocer
los factores y comportamientos expuestos
en una tienda de departamentos, ilustrando
el caso de Almacenes Paris comparéndolo
con Ripley y Falabella. Es un proyecto de
investigacion que pretende determinar
cdmo una tienda de departamentos consi-
qQue crear una imagen en la mente de los
consumidores la cual es sequn el trabajo,
influenciado en gran parte por el servicio
brindado durante la experiencia de compra
y se considera buena herramienta para
competir con otras tiendas que ofrecen
productos y servicios relativamente simila-
res.

Se expresa que la clave para consequir el
éxito de estas tiendas es la diferenciacion ya
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que por su formato y los productos ofrecidos
son vistas de una forma parecida, pero no
tiene en cuentsa que uno de los mejores
factores de diferenciacion es la identidad
visual, simplemente rescata que “Es necesario
qQue cada tienda destaque alguna variable de
SU organizacion, de tal manera, que pueda
diferenciarse de las otras dos casas comer-
Ciales” y encuentra que cada vez que alguna
de las tres adecua una estrategia de servicio
las demads tienen la misma idea, es decir, que
No es viable competir por precio ni servicio
porque son factores faciles de igualar. Uno de
los objetivos espedificos del trabajo es medir
que tanto influye el factor de la publicidad en
la percepcidn del cliente hacia la tienda pero 1a
realidad es que aborda la publicidad definien-
do conceptos de los medios (Que es televi-
sibn, radio, correo, entre otros) y Nno desde
una estrategia de comunicacion, ni de cOmMo
esta debe construirse.

43. IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA
PARA LA EMPRESA STARS & CO

Este documento presentado al Instituto
Tecnoldgico de Sonora, analiza cdmo se reali-
z6 la identidad visual corporativa para la
empresa “Stars & Co” la cual se encuentra
ubicada dentro de las Instalaciones del ITSON
(nstituto  Tecnolégico de Sonora). Esta
empresa ofrece el servicio de renta de lockers

y comienza apenas a introducirse al mercado
por lo que a la mirada de la autora, necesita
el desarrollo de una identidad visual corpora-
tiva para ser identificada y diferenciada ante
el pUblico consumidor de este servicio, tam-
bién requirid 13 creacién de una campana
publicitaria, carteles y volantes para dar 3
conocer su servicio.  Uno de los aportes de
este documento es I3 utilizacién de la semid-
tica, la psicologia del color, familias tipografi-
cas, vectores graficos, en medio del andlisis
(Encinas, 2010)

4.4, ANALISIS DE LA IDENTIDAD CORPO-
RATIVA DE LA UNIVERSIDAD TECNOLO-
GICA DE PEREIRA Y SU REPERCUSION EN
SUS PUBLICOS INTERNOS

En este documento, sus autores realizan un
andlisis de la identidad corporativa de Ia
Universidad Tecnoldgica de Pereira, conside-
rando los elementos que represents, Su
cultura corporativa, su entorno grafico, sus
espacios arquitectdnicos y a partir de allf
realizar una definicibn de su identidad y una
comparacion con su imagen, es decir, con 13
percepcidn. El objetivo general de esta inves-
tigacién es:

Analizar los elementos de la identidad corpo-
rativa que profesa la Universidad Tecnolégica
de Pereira y que transmite a sus publicos

internos con la aplicacion de las variables
propuestas por el tedrico Joan Costa: identi-
dad cultural, identidad verbal, identidad obje-
tual, identidad ambiental e identidad comuni-
cativa a través de herramientas metodoldgi-
Ccas como la entrevista y la encuesta. Esto,
con el objetivo de conocer los comporta-
mientos corporativos de la institucién univer-
sitaria relacionados con la identidad, asi como
sus debilidades y fortalezas de la institucion,
para formular un plan de accidn que se enca-
mine en la proyeccién de la imagen deseada
(Castano & Burchardt, 2011, pag. 19).

La técnica utilizada por los autores para el
logro de este objetivo, fue la entrevista y 1a
encuests, los resultados de las indagaciones
fueron sometidas a andlisis, con lo cual se
concluyd que en la poblacidn de estudio,
Universidad de Pereira, no hay un equilibrio
entre lo interno y lo externo, yendo en con-
travia con lo que la universidad quiere
proyectar como identidad y en lo que comu-
nicacion estratégica se refiere. Las acciones
tanto en imagen corporativa como 1as reali-
zadas por la oficina de comunicaciones se
concentrarian en sus publicos externos, por
los que son pocas 1as estrateqgias disenadas e
implementadas exclusivamente para los
colaboradores. El estudio revelo dificultades
en la comunicacion e incompatibilidades con
respeto a posicionamiento.
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4,5. IMAGEN CORPORATIVA DE LAS ONG
Y POSICIONAMIENTO EN LA MENTE DE
LOS PUBLICOS DE INTERES

Este antecedente presentado a la Universidad
de Palermo, aborda el tema de la importancia
de la imagen corporativa en las ONG como
una herramienta que beneficia a estas orga-
nizaciones y a suU vez, que sirve de posiciona-
miento en la mente de sus publicos (Ontane-
da, 2010), consideracion que también se
aplica a toda organizacidn que aplique el
concepto de imagen corporativa.

Ontaneda (2010), indaga los posibles meca-
nismos para afianzar Ia imagen corporativa
del Hospicio de huérfanos San José, conside-
rando un contacto mas estrecho con 1os
medios de comunicacién, aprovechar las
relaciones con los actuales donantes, fortale-
cer lazos con soclos estratégicos y promo-
cionar el trabajo y proyectos de la institucion.
Del documento se logré concluir que los
publicos internos y externos de esta ONG
poseen una buena percepcidon de la imagen
corporativa. (Ontaneda, 2010)

4.6. DIAGNOSTICO DE LA IMAGEN COR-
PORATIVA COMO FACTOR DE CAMBIO EN
EL PROCESO DE DESARROLLO ORGANI-
ZACIONAL. CASO: FACULTAD DE CIEN-

CIAS DE LA COMUNICACION DE LA UNI-
VERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON

Este antecedente presentado a la Universidad
lberoamericana de México, tiene como
propdsito fundamental conocer cudl es Ia
percepcidn que los alumnos tienen de Ia
Facultad de Cencias de la Comunicacion de
la Universidad Autdnoma de Nuevo Ledn
respecto a Ia necesidad de conocer I
percepcidn que su publico interno, especifica-
mente el alumnado del grado de licenciatura,
tiene de la Institucién y conocer las reas de
oportunidad para convertirlas en fortalezas,
una vez conociendo los resultados de 1a
investigacién que se implemente al respecto
(Lopez, 2006).

47 DIAGNOSTICO DE LA COMUNICACION
ESTRATEGICA EN LAS EMPRESAS SALVADO-
RENAS DISTRIBUDORAS DE PRODUCTOS DE
CONSUMO

El Ultimo antecedente alineado al concepto
de identidad corporativa es el presentado a Ia
Universidad Centroamericana, que se enfo-
caria en diagnosticar el tratamiento que las
empresas distribuidoras de productos de
consumo le dan a la gestidon de la comunica-
dén y especificoamnente a la comunicacion
estratéqica, planteando como objetivo gene-

ral el identificar si existen mecanismos y
procesos de comunicacion estratégica y
cOMO se gestiona esta comunicacidon en los
niveles organizacional, institucional y merca-
doldgico, un diagnostico que sequn los auto-
res, proporciona las bases para proponer
alqunas lineas de accidn en la comunicacion
para las empresas distribuidoras de produc-
tos de consumo (Rivas, Alvaro; y otros, 2010).

En los anteriores antecedentes se han carac-
terizado conceptos como imagen corporativa,
identidad visual e identidad corporativa, los
cuales han abierto la inquietud del por qué
muchas veces los definen de la misma
manery, de esta manera en el presente docu-
mento se hace necesario diferenciarlos. Otro
concepto influyente es el de comunicacion y
comunicacidn organizacional.

Por otro lado, entender las raices del proble-
ma de la informalidad del concepto identitario
visual corporativo en almacenes populares
por departamentos ubicadas en el centro de
Cali, hace reflexionar sobre la tipologia que
enmarca a este tipo de almacenes, para des-
cribir desde esta sus caracteristicas comunes,
historia y con ello entender su construcciéon
como empresa. De tal forma, se ha podido
conocer de manera exploratoria, que las
almacenes que ostentan cualidades comunes
3 Almacenes Extra, empresa objeto de estu-
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empresas alineadas originalmente al sector
textil, la mayoria de ellas creada entre las
décadas de los 30 a los setenta y con una
coracterfstica peculier, 18 gran mayoria
producto del emprendimiento judio en
Colombia.

De esta forma, la investigacion obliga a reco-
nocer antecedentes sobre el proceso de
inmigracién y emprendimiento judio en
Colombia, las caracteristicas histdricas de
dicho interés comercial y el asentamiento en
las diferentes ciudades, y ademas el impacto
de la sociedad colomblana por dicho asenta-
miento. Puede dedirse que el judio situado en
diferentes momentos de la historia de
Colombia, tuvo algunas variables que debie-
ron incidir en el diseno de la identidad visual
corporativo de sus almacenes. En adelante
se resumen los principales antecedentes
encontrados al respecto.

4,8 ARABES Y JUDIOS EN EL DESARRO-
LLO DEL CARIBE COLOMBIANO,
1850-1950

Este antecedente es un ensayo que pretende
hacer un andlisis de la inmigracién arabe y
judia en la costa norte de Colombia, tratando
tres corrientes migratorias: judios sefardies,
principalmente de Curazao y otras Antillas
Neerlandesas, que llegaron a Colombia en la

sequnda mitad del siglo XVIII; sirio-libaneses
qQue Vinieron, primero del imperio otomano y
después de Sirig, Libano y Palesting, entre
1880 y 1930, judios europeos y levantinos,
que llegaron entre los afnos 30 y 40. A pesar
de que No eran grupos MUy NUMErosos Y su
experiencia en MuUChos aspectos era muy
distinta, estas comunidades de inmigrantes
se establecieron rapidamente y prosperaron
en el medio relativamente hospitalario de 13
costa Caribe colombiana. Arabes y judios
ascendieron pronto a8 posiciones prominen-
tes en diversos campos € hicieron una con-
tribucion muy significativa al desarrollo de
esta reqidn(Fawcett & Posads, 1998, paq. 3).

El aporte de Fawcett y Posada (1998) es
importante para reconocer el impacto de
esta comunidad en el mundo empresarial del
pals:

A comienzos del siglo XX, estos inmigrantes y
sus descendientes formaban parte integral
de la elite social y econdmica de Barranquilla.
Sus nombres sobresalen en instituciones
como la C3mara de Comercio, o en Ia funda-
cién de companias como Scadta, la primera
empresa exitosa de aviacibn comercial en
América(Fawcett & Posada, 1998, paqg. 14)

Y también para entender y reconocer, que la
comunidad Judia tuvo una importante

influencia sobre el rubro de los textiles en
Colombia y particularmente en la ciudad de
Cali:

Los propietarios de las fabricas Filta y Celta, de
nacionalidad colombiana pero de origen judio,
Se unieron con negociantes locales, asi como
con empresarios de origen sirio, para fundar Ia
Companiia Distribuidora de Seda S. A, en 1936,
Cuyo objetivo era captar el mercado de Ia
seda en Bogot4, Cali y Medellin.

Entender estas realidades de la comunidad
judia en Colombia, permitirdn también aproxi-
marse a explicar algunas variables que
pueden justificar Ia informalidad de la identi-
dad corporativa en sus empresas.

4.9. EMIGRACION JUDIA EN COLOMBIA EN
LOS ANOS 21930 Y 1940. UN CASO PAR-
TICULAR: LOS POLACOS

Este articulo revisa la situacién de la emigra-
cién judia en Colombia desde los anos treinta,
coincidiendo con el advenimiento de los regi-
menes fascista y nacional socialista en Italia y
Alemania respectivamente, momento en el
cual comenzd a darse una timida emigracidn
3 Colombia de ciudadanos europeos de
ascendenda judia. La oposicidn oficlal a esta
emigracion y la escasa aceptacidn popular
son tratadas en este articulo que intenta
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recer 1as vicisitudes de una poblacién que segun
su autor tiene una importante aportacidn al
desarrollo empresarial y econémico de Colom-
bia (Hernandez, 2007, pag. 177). Este documento
permite aproximarse a la comprensidn del
comerciante judio:

las caracteristicas de estos recién llegados a
Colombia: comercio textil, articulos asequibles y
de calidad aceptable, renovacidn del surtido y
dinamismo publicitario, algo de lo que adoledia,
en lineas generales, un comercio autdctono
acostumbrado a una clientela fija, dispuesta a
pagar o que fuera para sequir manteniendo
3parentemente sus estatus de “doctor”. Los
judios o "polacos” abrieron un mercado enorme
popularizando y haciendo accesibles mercan-
cias que hasta ese momento estaban al alcan-
ce de una minoria restringida(Hernandez, 2007,
p3q. 188).

410. EL LEGADO DE LOS INMIGRANTES
ARABES Y JUDIOS AL DESARROLLO ECO-
NOMICO DE LA COSTA CARIBE COLOMBIA-
NA'Y A LA CONFORMACION DE SU EMPRE-
SARIADO ENTRE 1850-2000

Este articulo de revista reconoce que Arabes y
judios jugaron un papel significativo en el desa-
rrollo econémico del Caribe colombiano entre
los afos 1850 y 2000, por tanto se preocupa
por comprender su influencia desde el conoci-

miento de sus origenes, las condiciones que
generaron las migraciones de sus pueblos y
los principales obstaculos que encontraron al
llegar. También quiénes fueron los pioneros,
como fue su ascenso social y establecer
cudles son sus principales aportes al desa-
rrollo empresarial, politico y sociocultural de
la reqidn (Igirio, 2008).

Este estudio de corte histdrico-regional,
permite conocer el espiritu empresarial cen-
trado en las “cadenas de ayuda” del pueblo
judio en Colombia, amplio conocimiento del
mercado Internacional e incomparable habili-
dad para comerciar que atrala capitales de
ultramar, cuya tradicibn de comerciantes,
contribuyd al proceso de industrializacion
que experimentd el Caribe Colombiano en el
siglo XX; arabes y judios incursionaron en
una variedad de actividades econdmicas en
las poblaciones donde se asentaron: ventas
al por mayor vy al detal, actividades industria-
les, frigorificos, ganaderia, cinematografia,
periodismo, cultura y politica, que ademas
explica la urgencia que manifestd esta
comunidad de adquirir status, conexiones
politicas, capacidad para relacionarse con
otros actores sociales, internos y externos y
promover un ambiente favorable a las inicia-
tivas empresariales capaces(girio, 2008).

411, COLOMBIA FRENTE AL ANTISEMI-
TISMO Y LA INMIGRACION DE JUDIOS
POLACOS Y ALEMANES 1933-1948

Este antecedente es una Tesis de Maestria
presentada COMO requisito para optar al
titulo de

Magister en Historia a la Universidad Nacio-
nal, que como objetivo general busca com-
prender las restricciones (legislativas, socia-
les, politicas, econdémicas y/o culturales) que
atravesaron judios polacos y alemanes en
Su proceso de asentamiento en Colombia
entre 1933 y 1948, asi como el antisemitismo
emergente. Este periodo comprende la
emergencia efimera de un antisemitismo
local —mediatizado por imaginarios y repre-
sentaciones foraneas en torno 3 la figura del
*judio”— en ciertos colombianos, que velan a
los inmigrantes de origen hebreo como
invasores de su espacio en términos socia-
les y econémicos. Asi, Colombia perdio Ia
oportunidad de enriquecer su diversidad
cultural, y muchos de estos solicitantes (mas
de 15,000, de acuerdo con el Ministerio de
Relaciones Exteriores) tuvieron que perecer
las vicisitudes del gobierno nazi(Leal, 2011).

4.12. CULTURA JUDIA Y NEGOCIOS: LA
IMPORTANCIA DE LOS CODIGOS NO
ESCRITOS
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Este articulo muestra la racionalidad cultural que
subyace y acom-pafa a la racionalidad econd-
mica en los negocios de los empresarios
judeo-mexicanos de élite a partir de un caso de
estudio y analiza cuales son y cOmo se transmi-
ten los codigos y mensajes no es—critos de
cultura judia que moldean el comportamiento
de los actores econdmicos involucrados en sus
empresas. Este andlisis abarca los grupos comu-
nitarios que participan directamente en la
empresa —parientes y/o correligionarios ejecuti-
VOs profesionistas, parientes o correligionarios en
posiciones medias- y l0s que partici-pan indirec-
tamente —familias de los empresarios, mujeres,
parientes y correligionarios-. La conformacion y
contenido de la cultura fa-miliar relacionada con
la empresa familiar es explicada, desde esta
perspectiva, a partir de los cddigos culturales de
los empresarios ju-~deo-mexicanos de origen
sirio alepino. Aunque a simple vista, estos codi-
QoS Y mensajes No escritos parecen propios de
todas las empre-sas familiares, el estudio com-
parativo de otros casos de empresa-rios mexi-
canos Yy de otros lados del mundo y sus siste-
mas culturales, permiti establecer y reforzar las
particularidades culturales de los empresarios
Judeo mexicanos que aqui se describen(Hanono,
2014).

Esta investigacion nos permite acceder a una
serie de aspectos genéricos de la empresa judia
en Colombig, desde los cuales se puede apoyar
una reconstruccidon de su identidad corporativa.
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5. MARCO TEORICO

5.1 Comunicacion en las organizaclones

Al hablar de comunicacidn organizacional
debe definirse inicialmente la comunicacién,
la cual sequn la literatura es “la ciencia que
estudia la transmision de unos mMensajes
directa o indirectamente de un emisor a un
receptor y de este a aquél, a través de
medios personales 0 Masivos, humanos o
mecanicos, mediante un sistema de signos
convenidos” (Urbing, 2002, pag. 18), un con-
cepto ligado a la Informacién, Ia cual es el
proceso en el que ocurre una transferencia
de mensajes en un Momento O un lugar
dado.

Lo comunicadidn sequn Jiménez y Rojas
(2012) es un proceso de produccién-com-
prensién en el cual intervienen diferentes
actores 0 elementos, por ejemplo dos agen-
tes, un emisor y un destinatario que se
ayudan de un mensaje con informacion, un
€Odigo de signos, un canal y distintas circuns—
tancias que cumplen el papel de contexto.
Sin embargo una descripcidén mas amplia de
los elementos fundamentales de la comuni-
cacién, propone el comunicador o emisor, €l
cual es el elemento que emite o envia un
mensaje, el receptor, el cual es quien recibe el
mensaje enviado por el comunicador o
emisor, y dependiendo del uso que se le

brinde a la informacién, ésta puede ser
grupal o individual, el mensaje, el cual es el
conjunto de ideas, pensamientos, emocio-
nes a transmitir y enviar al receptor, el canal,
el cual es el medio por el cual se transmiten
los mensajes; el c6digo, el cual es el conjunto
de signos y sefnales que estan codificados u
ordenados y qQue son conocidos tanto por el
emisor como por el receptor, y finalmente el
referente, el cual es un objeto material con-
creto de gran importancia dentro de todo
proceso comunicativo (Urbina, 2002, pag.
22). El aporte de Jiménez y Rojas (2012) es
importante para |3 presente investigacion ya
que permite entender la relevancia que
implica la seleccidon del grupo objetivo como
primera fase del proceso de construccién del
concepto identitario visual en almacenes
populares por departamentos, puede
apoyar también Ia identificacidon de la efecti-
vidad del grafico corporativo y de los medios
en su comunicacion.

En cuanto a la comunicacién en el entorno
de la organizacidn, es resaltada al respecto
de su importancia:

En la empresa o institucién 1a comunicacion
desempenfa una tarea clave, que No puede
desbaratarse por subordinarla en exclusiva a
intereses particulares.. tampoco debe ser
desvirtuada con una barrera artificial entre lo

que es expresado, la identidad y lo que es
percibido, la imagen. Las organizaciones
necesitan de una comunicacién que
responda a 1as exigencias y realidades que
demandan la sociedad y que le ayude a
poder desarrollarse y sobrevivir en un mer-
cado cada vez mds competitivo. La empre-
sa debe adaptarse al caradcter dindmico de la
sociedad, debido a que entre estd y Is orga-
nizacién se produce un proceso de retroali-
mentacion o feedback. La comunicacion
tiene un valor estratéqgico enorme, ya que
gracias 3 las distintas acciones comunicati-
vas que lleva a cabo la organizacién puede
alcanzar los objetivos empresariales
(G6mez, 2007, pags. 139-140).

El conjunto de actividades efectuadas por
cualquier organizacién para la creacién y
mantenimiento de buenas relaciones con y
entre sus miembros a través del uso de
diferentes medios de comunicacion que los
mantenga informados, integrados y motiva-
dos para contribuir con su trabajo al logro de
los objetivos organizacionales es la comuni-
cacion interna de las empresas (Urbina,
2002, p3qg. 24). Concierne 3 todos los com-
ponentes de la empresa desde la direccion
general, pasando por los cuadros directivos
y empleados. Persique: Contar a sus publicos
internos lo que Ia propia organizacién hace;
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Lograr un clima de implicacidn e integracion;
Incrementar la motivacién y la productivi-
dad. Todo ello para alcanzar Ia maxima opti-
mizacidn de los recursos de las empresas e
instituciones, realizando oS proyectos con
mayor eficacia y el menor costo posible
(Espinoza, 2013, pag. 12).

Precissmente en razbn de esos intereses
particulares, en el caso de almacenes popu-
lares por departamentos Ia determinacién
de los objetivos organizacionales a comuni-
car a través del grafico, deben enlazarse con
las necesidades de su mercado tal y como
lo refiere Gdmez (2007). La comunicacién
organizacional es definida por Jiménez y
Rojas (2012) como:

.Un “proceso social”, es decir el intercambio
de mensgjes entre los integrantes de una
organizacion y los diferentes publicos exter-
nos..disciplina” considerandose un campo
del conocimiento humano en la que se ana-
liza la forma de comunicacién entre las
empresas y su entorno, relaciondndolo con
la generacion y aplicacidon del conocimien-
to.. "conjunto de técnicas y actividades”, ya
qQue se considera una herramienta para
aqilizar el flujo de mensajes entre los clientes
internos y externos de la organizacién
(Jimenez & Rojas, 2012, pag. 12).

Con respeto al flujo de mensajes que men-
ciona Rojas (2012), la estrategia que se
diseia para almacenes populares por
departamentos, debe responder también a
una dindmica de retroalimentacion, por
tanto dentro de Ia estrategia no esta demas
vincular al pdblico objetivo mediante una
calificacion final al respecto de la efectividad
del mensaje inmerso en el grafico corporati-
VO, posterior a su etapa de diseno y antes,
durante y después de su salida en vivo. La
comunicaciébn en las organizaciones es
también  definida por Espinoza (2013) vy
Molina (2014) como:

..Un instrumento de trabajo para la organi-
zacdion, ya que permite dar 8 conocer sus
actividades, crea mayor identificacion vy
posicionamiento en el mercado. Ademas la
comunicacidn externa desarrolla una rela-
cién directa con los stakeholders (publicos
de interés) a través de canales de comuni-
cacion, también forma parte de la identidad
corporativa y sus contenidos deben respon-
der a ella. Los actores involucrados o publi-
COS externos que tienen las organizaciones
son stakeholders (publicos de interés),
proveedores, clientes, consumidores, direc-
to, indirectos, entre otros. Los medios de
comunicacién convencionales no son las
Unicas vias para dar a conocer a la empresa,

pues también puede realizar el mismo
trabajo los medios creados por la organiza-
cion (Espinoza, 2013, pag. 16)

.esencial para las empresas que tienen su
atencidon centrada en clientes, ya que es
fundamental para mantener un doble flujo
de comunicacion.. comunicacidn transmite
y recibe datos, pautas, imagenes, referidas a
la organizacion y a su contexto... Ia comuni-
cacion externa es el conjunto de actividades
generadoras de mensajes dirigidos a crear,
mantener o mejorar Ia relacién con los dife-
rentes publicos de la empresa, asi como
también ayuda a proyectar una imagen
favorable de la compafiia, de las actividades,
productos y servicios brindados por ellos
(Molina, 2014, paq. 15)

Muchas organizaciones tienen problemas en
la consolidacidn de un concepto identitario
visual eficiente, por cuenta de desconocer
que en el marco de la comunicacién organi-
zacional deben considerarse ciertas carac-
teristicas diferentes a otros tipos de comuni-
cacion, con el fin de ilustrar esta cabal parti-
cularidad de la comunicacidn organizacional,
una forma que propone la literatura para
entender la comunicacidn organizacional, es
exponer las diferencias entre lIa comunica-
cién social y la comunicacién organizacional:
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Cuadro comparativo entre la Comunicacién Social y Comunicacién Organizacional
Tabla 1 Cuadro comparativo entre la Comunicacién Social y Comunicacién Organizacional

Comunicaclén social
Estd enfocado al servicio y desarrollo de la sociedad.

El principio de creatividad estd enfocado hacia la expresion
cultural.

Cultura: Busca el rescate y consolidacion de los valores cultura-
les asi como la consolidacidn de una identidad cultural que
parte de la expresion y el ser autdctono de cada individuo. La
comunicacién social es incluyente buscan que cada vez mas
miembros compartan la cultura,

Busca la expresién del hombre.

Pretende I3 interaccion sodial, crea un tejido social.

Desarrolla programas para problemas sociales de comunica-
cién

Es incluyente Resocializacién de agentes socisles. Explota Ia
riqueza de la diversidad.

El lenquaje es autdbctono, literario.
Responsabilldad social. Garantiza una armonia social, Insertar
en las propuestas de la sociedad.

Busca un acceso participativo, democrético. Hay elecciones, la
mayoria gana la minoria se somete.

Comunicaclén organizaclonal

Se enfoca el serviclo y desarrollo de una organizacidn empresarial.

Creatividad, innovacién busca el desarrollo de nuevos productos y
servicios acorde con la necesidad del usuario.

Cultura: Dar a conocer y hacer que se compartan los principios
culturales que establece la organizacidn para unirse y permanecer
en ella. La comunicacién organizacional es excluyente dado que
bajo estos pardmetros se escoge y despide personal.

Busca la productividad de la organizacion.

Busca la sinergia para que el proceso sea ver cdmo la empresa es
afectada por el medio y cdmo afecta estd dentro de él. Producti-
VO. Sl bien la empresa se ubica con una responsabilidad sodal, su
trabajo se limita a ver como la empresa es afectada por el medio
y cdmo afecta estd dentro de él.

Desarrolla programas para solucionar problemas organizacionales
en la interaccién adecuada de procesos.

Es excluyente No puede aplicarse en una sociedad, el no cumpli-
miento de una norma genera la expulsién.

Se habla de comunicacion asertiva, lenguaje proactivo, eficiencia
claridad, y reducir el margen de interpretacion y error.

Responsabilidad organizacional. Garantizar el apropiado flujo de
informacion en la organizacion con el fin de hacerla competitiva.

No busca democracia sino consenso. No hay democracia porque
los perdedores no se comprometen con la idea ganadora. Los
carqos vacantes no se eligen por votadon interna.

Fuente: Esplnoza, L. (2013). Plan de comunicacién para la empresa Inscora S.A. Quito: Universidad Central del Ecuador. P. 10-11
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Como pudo observarse, las diferencias
profundas entre los dos tipos de comunica-
clén permiten que determinada propuesta
comunicativa organizacional, sea planteada
de forma consecuente con las caracteristi-
cas de la organizacion. De igual forma,
dentro del diseno de la propuesta comuni-
cativa organizacional, esta puede alinearse a
las siete prequntas que la Osorio (2009)
propone, citando & Joan Costa del docu-
mento “La comunicacidn en accion” (Costa,
1999), las cuales deben hacerse antes y
después de abordar cualquier accién comu-
nicativa, estas son: 1. Quién comunica, en la
cual el responsable de la comunicacidn debe
precisar la imagen del emisor, considerando
su relevancia al momento de posicionar a Ia
organizacién. 2. Qué comunica: en donde se
resumen 1a3s intenciones estratégicas de
comunicacidn en forma ordenada. 3. A
qQuién lo comunica: donde se definen los
grupos objetivos, 4. Con que objetivos:
donde se determinan las metas estratégicas
y econdmicas, sequn cada uno de los
grupos objetivos, 5. Con qué inversion: con-
siderando inversiones financieras y cualquier
otro tipo de presupuesto, 6. Por qué medios:
donde se incluyen ademés de los medios
técnicos, otros como eventos, promocion y
tele marketing, 7. Con que resultados: resul-
tado de un ejercicio de comparacion de los

puntos del 1 al 6 (Osorio, 2009, paq. 119)

Una de las mayores tareas de la comunica-
cién externg, razén por la cual se acota a la
comunicacién de la construccién del con-
cepto identitario visual de los almacenes
populares por departamentos, se concentra
en la consolidacidén de una imagen positiva
de la organizacibn a través del grafico
corporativo:

Dentro de la comunicacion externa se inclu-
yen tanto "las relaciones profesionales direc-
tas que el gabinete de comunicacién man-
tiene habitualmente con los medios de difu-
sién (relaciones informativas, campafnas de
publicidad, etc.), como todas aquellas iniciati-
vas tendentes a estrechar los vinculos de la
organizacion con el conjunto de la socie-
dad”. Su objetivo es crear y consolidar una
imagen positiva de la organizacidn entre sus
distintos publicos. (Gémez, 2007, paq. 224)

En relacidn a los sistemas de comunicacion
externa, la literatura refiere que existen
diversos sisternas que permiten implemen-
tarse acordes a la diversidad de las organi-
zaciones. Espinoza (2013) propone los siste-
mas de cardcter personal, los sistemas
escritos y los Sistemas audiovisuales:

Sistemas de cardcter personal: Entrevista
(con medios de comunicacién), mesas

redondas, reuniones informativas, ruedas de
prensg, charlas, conferencias, sesiones infor-
mativas, presentaciones, discurso en gene-
ral.

Sistemas escritos: Cartas, Notas de prensa,
informes, comunicados,  expedientes,
memoria anual, revista institucional, folletos
informativos, folletos institucionales, periddi-
COos, revista sectorial.

Sistemnas audiovisuales: Videoconferencia,
CD-ROM, wvideos, peliculas, cortometrajes,
nuevas tecnologias, pagina web, redes
sociales. (Espinoza, 2013)

En el caso de la presente investigaciéon los
sistemas se referirdn solo a aquellos relacio-
nados con la grdfica corporativa, por tanto
competen 3 los Ultimos dos sistemas, escri-
tos y audiovisuales. Molina (2014) propone
seis formas en torno a la comunicacion
externa estas son Publicity, Fuerza de
ventas, Relaciones puUblicas, Promocion de
Ventas, Merchandising, Publicidad y Merca-
deo receptivo.

Acorde 3 la recopilacidn bibliografica lograda
en el presente capitulo, la teoria de la comu-
nicaciéon en las organizaciones es importan-
te para la presente investigacidn, y particu-
larmente para los almacenes populares por
departamentos, ya que en ella se concen-
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tran los paradigmas que revelan la impor-
tancia de acotarla a sus ventajas competiti-
vas y con ellas intentar desarrollarse y
sobrevivir en un mercado cada vez mas
competitivo.

5.2 Identidad corporativa

Las definiciones de la identidad corporativa
son diversas dentro de |3 literatura consulta-
da, algunos autores creen que corresponde
al “ADN de la empresa, donde estan inscritas
las claves de su singularidad, su capacidad,
la aptitud adaptativa que asequra su auto
equilibrio y el potencial de su desarrollo
futuro” (Castarfio & Burchardt, 2011, pdg. 74),
otros como Encinas (2010) creen que se
define como “un conjunto de atributos y
valores que toda empresa o cualquier indivi-
duo, posee: suU personalidad, su razén de
ser, su espiritu 0 alma”.

La construccidon de la identidad corporativa
€S un asunto importante para cualquier
organizacion y de forma particular resulta
relevante su andlisis en almacenes popula-
res por departamentos, desde sU proceso
de consolidacién como empresa han sub-
valorado la importancia de la construccion
apropiada de qrdficos corporativos, en
funcién del mensaje a comunicar, el pJblico
como receptor, la respuesta esperada vy

demas factores. La identidad corporativa es
definida por Caldevilla (2009) como una
manifestacion intangible que expresa a
través de lo visual, I3 identidad de la empre-
sa. Esta identidad corporativa ests relacio-
nada directamente con la historia o trayec-
toria de la empresa, los proyectos de la
misma y su cultura corporativa. Incluye un
logotipo que es la pieza fundamental para
identificar porque condensa el significado de
la entidad (Caldevilla, 2009, péqg. 1) lamando
3 la cultura corporativa como un conjunto
de normas y valores que caracterizan el
estilo, filosofis, la personalidad, el clima vy el
espiritu de empresa, junto con el modo de
estructurar y administrar los recursos mate-
risles y humanos que Ia configuran y tenien-
do en cuenta la influencia del entorno en el
qQue se encuentra, la cultura empresarial
entendiéndola como 1as caracteristicas
tipicas de comportamiento y pensamiento
interno en una organizacion, es en gran
medida el proceso y desarrollo de la comu-
nicacion interna, siendo uno de los factores
importantes en ella. (Espinoza, 2013, paqg. 18)

La literatura describe la identidad corporativa
COMO Un asunto de relevada importancia:

.18 ldentidad corporativa tiene una gran
importancia y significado dentro del corpo-
rate de la organizacién... La importancia que

asume la identidad corporativa en el desa-
rrollo de toda actividad industrial, econémica
0 social, hoy en dia, es indispensable para su
desarrollo como empresa y COmo organiza-
cién proveedora de productos o servicios al
mercado. Por tanto, la identidad corporativa
se convierte en estratégica dentro del
management. empresarial, la identidad
Como una estrategia global, como un valor
qQue la empresa genera desde toda su
estructura, manifestaciones,  actitudes,
comunicaciones, estilo, estética (Mut &
Breva, 2003, pag. 3).

Un autor que ayuda a complementar el
presente marco tedrico es Joan Costa, un
espafnol experto en comunicacion y disefo,
que ha tratado el asunto de la identidad
corporativa desde la mayoria de sus obras.
La definicidn de Costa, al respecto del con-
cepto de identidad corporativa ha tenido
una evolucidn, una primera realizada en
1987 expresa que:

.l concepto de identldad se puede expre-
Sar por una secuendia muy simple: es el ser,
0 el ente, es dedir, lo que es o existe, 0 lo
qQue puede existir. Todo ente estd dotado de
una dimension existendial significativa que le
€s propia en su entidad como una medida
universal, la cual constituye su misma esen-
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Cia y materislidad. Toda entidad posee, pues,
una forma perceptible y memorizable, su
identidad que es cardcter del ente en su
individualidad especifica y la diferencia de las
demas entes. Entidad equivale a autentici-
dad y verdad. Idéntico significa idéntico a s
mismo (Costa, Identidad Corporativa, 1993)

Un elemento importante para avanzar en la
descripcién tedrica de la identidad corporati-
va es la conceptuslizacibn de imagen
corporativa que se considera como la
imagen psicoldgica que una sociedad se
representa mentalmente de una institucién.
Por consiguiente, a la imagen corporativa la
configura todo el conjunto variado de
actuadones y mensajes de la institucién a lo
largo del tiempo, teniendo en cuenta al
mensaje CoOmOo Una serie organizada de
signos sequn un c6digo, con I3 intencién de
comunicar. En Ia teorfa de la comunicacion,
uUn mensaje es una informacion selecciona-
da y codificada por un emisor, transmitida
por un soporte y difundida a través de un
canal, destinada a un receptor capaz de
decodificarla y reaccionar (Castafio &
Burchardt, 2011, pag. 74).

En el presente trabajo de investigacion se
encuentra el concepto de grafica corporati-
va, haciendo referencia a la propuesta de

Chaves y Belluccia (2003) que le define
como signos identificadores integrales de la
identificacién corporativa grafica, como por
gjemplo los logotipos. Aunque este concep-
to es el que unificadamente se utiiza a lo
largo de la investigacion, es conveniente
representar la idea de Joan Costa (2001) de
lo que el refiere como imagen corporativa,
un conjunto de significados que una perso-
N3 3socia @ una organizacion, la cual se
legitima al momento de ser entregada por 13
empresa y recibida por el grupo objetivo, de
manera intencionada 0 No intencionada y
que termina siendo entendida como I3
manifestacion visual que asocia a la empre-
sa por medio de la determinacidn de forma,
color y movimiento. La imagen corporativa
terminara siendo coherente con la identidad
corporativa (Costa, Imagen corporativa en el
siglo XXI, 2007, pag. 220).

La identidad corporativa sequn Costa (2009)
se define por medio de la evaluacién de
cuatro pardmetros a saber de la empresa; 1.
quién es, 2.qué hace, 3.cdmo lo hace y 4.
CAdmo lo comunica. Asi mismo existen seis
factores (que Costa define como sensibles)
que integran dicha identidad, estos son la
identidad cultural, verbal, visual, objetual,
ambiental y comunicacional (Costa, 2009).
Castafio y Burchardt (2011) tambien han

utllizado los aportes de Costs en relacion a
los sels factores integradores de la identidad
y en su trabajo describen cada uno de ellos
de manera detallada. Al respecto de laiden-
tidad cultural, Indican que en ella se vinculan
aspectos como misién, vision y valores; se
define la personalidad de la organizacion en
cuanto a acclén, comunicacion y relaciones,
lo cual se expresa en manifestaciones,
hechos, productos, servicios, relaciones y la
comunicacion.

Enrelacién a la identidad verbal, este vincula
lo que Costa (2009) define como el signo
linqUistico, manifiesto en el nombre de la
organizacién, un elemento que es conside-
rado como consolidador del capital identita-
rio y que responde a los principios de origi-
nalidad, unicidad y coherencia. En cuanto a
la identidad visual, este es el grafico alineado
y basado en el nombre consolidando lo que
Costa (2009) define como identidad visual,
blen sea de la organizacidn o de sus produc-
tos. En cuanto a I3 identidad objetual, esta
representa la identificacién de la empresa
con los objetos que fabrica. La identidad
ambiental por su parte equivale a elemen-
tos arquitectdnicos que se ofrecen a los
puUblicos como fachadas, puntos de aten-
cién entre otros y finalmente Ia identidad
comunicacional se manifiesta en las relacio-
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nes que entabla la organizacion con clientes,
SUS Marcas, sus productos, Sus Servicios y
sus publicos (Castano & Burchardt, 2011)
(Costa, 2009). Finalmente, Costa (1993)
permite entender que la identidad es un
conjunto de signos de diversa naturaleza,
compuestos por el iconico como la marca
cristalizada en un simbolo, en el cual se
establece 13 marca como respuests a Ia
necesidad de identificar, el linqUistico que
refiere al nombre como elemento de asig-
nacién y el cromatico que es el conjunto de
colores que la empresa adopta COMO
embleméticos

Costa indica que la principal diferencia entre
estos dos tipos de signos, marca iconica y
logotipo, es que la primera funciona al ser
leida, mientras que la sequnda funciona al
ser observada (Costa, 2001).

Costa (1993) abarca cuatro aspectos para
tener en cuenta a la hora de construir un
sistemna de Identidad Visual, la dimension
heuristica relativo a Ia originalidad, la dimen-
sién de evocacién que son las asociaciones
de ideas, la dmensién formal de sintesis y
plenitud que son la pregnancia y fuerza de
fijacién en la mente y por Ultimo la dimen-
sién de sensualidad que refiere al carisma de
la Imagen, ademas de aspectos de nivel

técnico como la adaptabilidad de los signos
en sus diferentes aplicaciones, la resistencia
de los signos a las reducciones de tamano y
la versatilidad de los signos para adaptarse a
cualquier aplicacion sobre diferentes mate-
risles y soportes, aspectos que son también
abordados por Chaves y Belluccia en los 14
pardmetros de rendimiento que seran defi-
nidos Mas adelante y que ademas se tuvie-
ron en cuenta para el desarrollo del presente
trabajo. Estas y otras aportaciones seran
consideradas para el desarrollo de la estra-
tegia para la formalizacion del concepto
identitario de almacenes populares por
departamentos.

De acuerdo a lo anterior, puede decirse que
la construccidn del grafico corporativo debe
estar ligada a una serie de pasos estratéqgi-
cos, que logren vincular todos los elementos
capaces de definir y administrar eficiente-
mente el mensaje inmerso en el elemento
grafico. Tal situacion puede ser evaluada con
diferentes estrategias que incluyen tanto
técnicas cuantitativas como cualitativas, 1as
primeras caracterizadas por ser generaliza-
bles, utilizar datos solidos y repetibles, repre-
sentar estadisticamente el universo de ana-
lisis y ofrecer una interpretacidn objetiva; las
sequNdas se caracterizan por que parten del
marco de referencia, aportan datos ricos y

profundos que tratan de explicar el porqué
de las cosas, son flexibles e inductivas, no
representan el universo de analisis y no son
generalizables, su interpretacion es dificil y
amplismente subjetiva.

A pesar de revisar la relevancia que implica
la decisién del establecimiento del grafico
corporativo, algunas organizaciones deciden
crear graficos sin el cuidado de considerar
que el fondo de ellos se representa en Ia
consolidacibn de un concepto identitario
visual. El establecimiento de un grafico debe
vincular argumentos 10gicos para 1a aplica-
cibn de colores, organizacién de formas y
elementos, establecimiento de slogans vy
demads elementos, ojala permitiendo incluir
I3 historia de I3 organizacién, su trayectoria y
dem3s aspectos

Acorde a esta explicacion de las diferentes
teorfas que podrian analizar el concepto
identitario visual en una empresa, la presen-
te investigacién se orienta Mas a una teoria
cualitativa, de esta forma se vincula el
aporte de Chaves y Belluccia (2003), autores
qQue han discutido sobre el tratamiento
empirico que las organizaciones le dan al
manejo de su identidad corporativa.  Una
postura que termina por establecer una
diferencia entre una grafica estandar y una
grafica de alto rendimiento, para Chaves y
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Belluccia (2003), el elemento clave para
cumplir con un grafico corporativo que
comunique I3 verdadera identidad corpora-
tiva es el concepto de pertinencla entre Ia
identidad y la comunicacién. Los autores
proponen una estructura de catorce para-
metros, con los cuales se logra la adapta-

cién de un grafico a la pertinencia de la iden-

tidad corporativa.

PARAMETRO

1. Calidad gréfica genérica

2. AJuste tipol6gico

3. Correccién estilistica

Tabla 2. Catorce pardmetros para un grafico corporativo de alto rendimiento

DESCRIPCION

Logra seleccionar el o los lenquajes adecua-
dos para cada caso

Considerando que cada necesidad identificado-
ra concreta define qué tipos signicos son abso-
lutamente obligatorios, cuales son objetiva-
mente indistintos y cuales resultan perjudiciales,
este pardmetro debe definirlo.

Se estudian aspectos como son:

+Calidad genérica.

*Calidad de disefio de los elementos icono-
graficos.

+Calidades de las familias tipograficas.

+ Calidades crométicas, etc.

Hay un solo tipo de signo que no es opcional: el
logotipo, o sea la manera habitual de escribir el
nombre de la institucion.

Todo Identificador Visual se inscribe en una U otra corriente estllistica preexistente, este pardmetro
busca establecer e identificar tanto el contenido semadntico como fundamentalmente su estilo.
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PARAMETRO

4, Compatibilidad
semantica

5. Suficiencia

6. Versatilidad

7. Vigencia

8. Reproductividad

9. Legibilidad

Tabla 2. Catorce parédmetros para un grafico corporativo de alto rendimiento

DESCRIPCION

Este pardmetro estudia aspectos como la relacién del El signo no debe hacer referencias explicitas a signifi-
nombre de la empresa con la marca considerando que cados incompatibles o contradictorios con la identi-
los contenidos semanticos de un identificador suelen ser dad de la organizacion.

considerados como la referencia directa y necesaria a la

identidad de la organizacion y esta, reducida a su activi-

dad concreta.

Esta parémetro valida que los signos sean suficientes para cubrir 1as necesidades de identificacion, considerando
que la suficiencia debe considerarse un requisito aplicable para denunciar no solo el error por defecto sino también
€rror por exceso.

Este pardmetro valida que la gréfica se adecue tanto a un mensaje comercial Como a uno corporativo, consideran-
do que en todos los casos, una misma firma debe rubricar el discurso y, en cada uno, esa firma debe ostentar el
tono pertinente.

Esta parémetro verifica que en la medida que transcurra el tiempo la marca, sin cambio alguno, siga siendo buena,
considerando que mas alld de la voluntad de sus autores y usuarios, los signos graficos estan sometidos a todas
las condiciones de cualquier circulante simbdlico en el seno de la sociedad: reconocdimiento, valoracidn, legitimidad,
etcétera.

Esta parametro valida la capacidad de la grdfica para ser reproducida en condiciones dptimas de legibilidad, en
soportes y situaciones de lo mas heterogéneos: en plano, en relieve o bajorrelieve, en volumen, en rétulos con
iluminacion frontal o trasers, etc., considerando que a cada tipo de organizacidon se le plantea un tipo de exigencia
comunicacional que condiciona el tipo de medios a l0s que debe recurrir para solventarlo.

Este pardmetro valida las condiciones de percepcién por parte de los publicos de manera distinta del pardmetro de
reproducibilidad, pero intimamente ligada a él. Se considera que una excelente reproduccion del signo en todos sus
soportes fisicos No garantiza necesariamente un reqistro visual univoco en todas las condiciones de lectura.
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PARAMETRO

10. Inteligibilidad

11. Pregnancia

12. Vocatividad

13. Singularidad

14. Declinabllidad

Tabla 2. Catorce parametros para un grafico corporativo de alto rendimiento

DESCRIPCION

Este pardmetro valida la capacidad que tiene un signo para ser comprendido en las condiciones normales de lectu-
ra. La inteligibilidad es enemiga de Ia duda y la confusion.

Este parémetro vélida la capacidad que tiene una forma de ser recordada. Representa su mayor 0 menor posibili-
dad de "grabarse en la memoria del lector.

Este parédmetro es la capacidad del signo para atraer la La vocatividad no debe confundirse con la preg-
mirada, llamar Ia atencidn, considerando aspectos como Ia nancla. Simbolos muy pregnantes pueden ser poco
agresividad del color, el dinamismo de la forms, la expresi- 0 muy llamativos

vidad de los iconos, el protagonismo por tamafo o

proporcidn, etc.

Este pardmetro valida la capacidad del grafico por distinguirse de los demas, considerando que una de Ias acepcio-
nes de Identificar es la de distinguir de los demas". Se debe ser tan singular como lo exija la propia identidad.

Este parametro valida que el signo se reconozca en un c6digo y pueda ser reproducido y seriado, considerando que
en la identificacion de productos, la marca grafica asume un protagonismo muy por encima de todo otro signo.
Pueden ir variando las tipografias complementarias y los elementos graficos secundarios sin que se deteriore 13
unidad de marca.

Fuente: Diseno propio a partir de (Chaves & Belluccia, 2003)
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Para Chaves y Belluccia (2003), hay dos tipos
de graficos, el estdndar y el de alto rendi-
miento. El disefio estandar se basa en crite-
rios externos, el de alto rendimiento en los
requisitos especificos de la organizacidn, es
por ello que a pesar de que algunos logos
puedan resultar seductores por su aspecto
novedoso o moderno, terminan fallando en
cuanto 3 la identificacién corporativa. Adi-
cdionalmente el gréfico estdndar busca
adaptar el mensaje al estilo, mientras que el
de alto rendimiento hace lo contrario,
adapta el estilo al mensaje. El grafico de alta
calidad detecta el tipo de retdrica grafica
mas adecuads a la identidad de la empresa
y le aplica el disefio correspondiente al men-
saje. Cuando se construye una grafica de
alto rendimiento, se deja de lado la moda o
las tendencias, y se pasa a concentrar sobre
la coherencia de Ia grafica con el discurso de
la organizacidén y sus condiciones de emisién
y recepcion.
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61 ALMACENES O TIENDAS POR
DEPARTAMENTO

"Dentro de este amplio mundo del retail
tenemos 3 las Tiendas por Departamentos,
qQue son establecimientos que participan en
la industria del comercio minorista. Son tien-
das que se dividen en distintos departa-
mentos o sectores, dentro de los que pode-
Mos mencionar: vestuario masculino, feme-
nino, infantil y juvenil, electrénica, hogar o
electrodomeésticos, perfumeria, jugueteria,
vestuario y accesorios de bebés, deportes,
ademas de los servicios de sequros, vigjes,
listas de novios, entre otros”.

El retail como su nombre lo dice se trata de
las ventas al por menor, en el cual se
encuentran diferentes tipos de comercio,
entre ellas las tiendas por departamento
donde el cliente encuentra los productos
necesarios en un solo lugar, desde ropa y
cristaleria hasta calzado y demas. Estas tien-
das cuentan con grandes dreas donde ade-
cuan alqunos espacios para productos
especificos, se caracterizan por ofrecer
productos accesibles para la mayoria de los
publicos socioecondmicos, con precios
atractivos debido a los volumenes de la
mercancia. Estos almacenes cuentan con
sucursales en todo el pais o en las principa-
les ciudades, segun el Data-Red Diccionario
de Marketing espanol-espanol las tiendas

departamentales son:

Tienda cuya mercancia esté acomodada
por departamentos para efectos de promo-
Cion y servicio. Estas tiendas ofrecen una
gran variedad de productos tales como:
ropa, muebles, electrodomeésticos, linea
blanca, juguetes, perfumeria, regalos, etc.
normalmente estdn ubicadas dentro de
centros comerciales o en zonas centricas
donde haya mas tlendas no necesariamente
relacionadas.

SeqUn el articulo de EL PAIS “Saltan las
ventas de tiendas por departamentos” del
2015 Falabella es una de las tiendas mas
grandes y cuenta con 18 tiendas en el pais.
A Falabella, en el segmento de tiendas por
departamentos, la secundd en facturacion
la colombiana Almacenes Flamingo, que el
afo pasado tuvo iNgresos operacionales
por 433663 milones de pesos, con un
aumento de 9.2 por ciento respecto al 2013.
Esta cadena también abrid 3 tiendas y com-
pletd 15 en el pals. Ademas, invirtié unos 10
millones de ddlares en la apertura, entre
otros, de su primer punto de venta en
Bogotd. Flamingo también prevé abrir 7
tiendas mas, para completar 22 en el pals,
ya sea en el 2019 o en el 2020.

La tercera tienda colombiana por departa-
mentos Mas grande, después de Falabella,

es Almacenes Maximo (marcas Pepe Ganga,
Baby Ganga y outlets), que el afo pasado
reqistré ventas por $ 301347 millones, con
un aumento de 15,8 % respecto al 2013. Este
afo abrirdn 2 nuevas tiendas.

La cuarta més grande del pais es otra
colombiana: Almacenes Only, que el ano
anterior facturé 170231 millones de pesos,
CON un crecimiento de 3,5 por ciento respec-
to al 2013. La sexts tienda por departamen-
tos més grande del pals, detras de Ripley,
fue Los Tres Elefantes, cuyas ventas
aumentaron 14 por ciento el ano anterior, a
54366 milones de pesos. Esta cadens
cuenta con 5 establecimientos abiertos al
publico. (EL PAIS, LOZANO, 2015)

6.2 ALMACENES POPULARES

Considerando que las tiendas por departa-
mento suelen ser de mas de 4000 mt2 se
tiene en cuenta el concepto de Almacenes
Populares definido en el libro "Distribucion
comerclal, 2008" donde dice que son M3s
pequenos en cuanto a drea que los grandes
almacenes pero que igualmente son por
departamento, estdn por debajo de los
4000 mt2, donde una de sus grandes
caracteristicas es que los precios son bajos,
el personal No es tan extenso como en la
grandes tiendas 0 almacenes por departa-
mento y el tipo de pUblico es de un estrato
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socioecondmico mas bajo.

Por otro lado sequn las caracteristicas de los
almacenes populares por departamento en
Colombia y en otros paises de latinoamerica
la mayoria de estas tiendas se encuentran
en zonas céntricas de las ciudades y ade-
cuan sus precios para estratos populares
como el 23y 4.

En el presente trabajo se manejo el concep-
to de almacenes populares por departa-
mento puesto que se tomaron 4 companias
que no llegan a ser tan grandes como Fala-
bella o como Ripley que son tiendas por
departamento, pero si tienen el objetivo de
que el publico encuentre todo lo que necesi-
ta en un solo lugar.

63 ALMACENES EXTRA

Para el desarrollo de la investigacion se
toma como poblacién de estudio almace-
nes Malca, Gigante, El Templo de la Mods y
Almacenes Extra siendo estos los mas
representativos del sector. Pero debido a
que Almacenes Extra a comparacion de los
demas en sus 40 anos ha tenido una preo-
cupaciéon por cambiar su identificador y del
cual se pudo encontrar mayor registro, se
toma como opcidn para el estudio de caso
teniendo en cuenta que sequn el diagndsti-
co al trabajar con alguno de estos almace-
nes el resultado podria aplicarse a cualquier

almacenes popular por departamento.
Almacenes Extra de la ciudad de Cali, el cual
cuenta con la razdn social de Bextral SA. Es
Una empresa que pertenece al sector priva-
do y se ha dedicado desde hace méas de 40
anos al comercio al detal, su primera tienda
fue abierta en el afo de 1968 en el centro de
Cali llaméndose almacenes Malcamas, ofre-
ciendo productos para el hogar, cristaleria,
Jugueteris, telas y ropa. Para el afio de 1975
cambio su nombre a Almacén las Tiendas y
nueve afNos M3s tarde en 1989se inaugura
con el nombre a Almacén Xtra, para 1993
llega a formar parte de su cuadro directivo
una persona (Sr Mariano), es bajo su direc-
cidén que se le anade Ia letra E al nombre
llamandose Almacenes Extra con unlogo en
azul y amarilo y usando cada caracter
dentro de un cuadrado.

Para 1991 surqgi6 la idea de competir con
almacenes La 14, los cuales habian logrado
gran posicionamiento en el sector y deciden
ofrecer en Almacenes Extra articulos de la
canasta familiar, se vuelve un supermerca-
do. Esta idea no les funciono y para el
siguiente aNo ya no se ofrecian estos
productos.

En el ano 1994 el Sr Mariano empezd a3
manejar las importaciones, se traian articu-
los de muy bajo precio para que toda Ia
tienda fuera de promocion, pero el 60% de

la mercancia sequia slendo nacional, hasta el
2002 luego del impacto generado por la
apertura de la década de los noventa,
decayo la producciéon nacional y esto obligo
3 la empresa 3 traer todos los productos
importados.

Desde sus inicios siempre fue competencia
del Aimacén Malka y el Gigante y aunque
estos eran mMas antiguos logro imponerse
en el mercado. En el afo 2009 deja a un
lado el comercio con telas y se enfoca en las
linea de ropa para mujer, hombre, NIAOS,
bebes, con una seccidon de decoracion y otra
de articulos para el hogar, para esta época
el identificador grafico ya era de color
magenta y empezd a ser reconocido para
los clientes, ademas se incorporé a un
equipo de mercadeo para estrategias de
posicionamiento de marca.

En el 2011 pensando en llegar a otro publico,
el departamento de mercadeo (conformado
por un Jefe de mercadeo, una asistente de
mercadeo y dos visual merchandising) esta-
bleci6 una estrategia para posicionar la
marca, como fuerza de apoyo a la apertura
de su sucursal en el Centro Comercial Unico
de Salomia. Como este nuevo mercado
pertenecia a los estratos cuatro y cinco, su
objetivo era abrir mercados diferentes al
centro de la ciudad y extenderse a nuevos
consumidores, la inauguracion de esta
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tienda se realizd con un desfile en el que
participo la imagen de la marca, la actriz y
modelo Nanis Ochoga, el actor Luis Fernando
Salas entre otros personajes de la fardndula
Colombiana.

La tienda de Yumbo se abrid en el afio 2012
en el C.C Unico de Yumbo, en la inaugura-
cion se contd con la presencia de Angélica
Jaramillo ex participante de protagonistas
de novela y cantante, lastimosamente por
Ma3s estrategias que se implementaron para
el 2014 esta tienda no dio los resultados
esperados y tuvo que ser cerrada.

Para el 2013 el equipo de mercadeo cambio
y empezd a contar con un departamento de
disefio, se empezd a trabgjar en el manegjo
de redes sodiales con la idea de mostrar que
Almacenes Extra era una tienda con precios
bajos, diseno y calidad.

En 2014 se desarrolld una investigacion de
mercados para conocer el publico que
frecuentaba la tienda y que era lo que bus-
caban a la hora de comprar prendas de
vestir. Se determind que en los clientes
prevalecian los adultos entre un rango de
edad de 31 a 40, sequido de un rango entre
41y 50 afos y en mayor porcentaje eran
mujeres que preferian hacer sus compras en
esta tienda porque encontraban prendas
para toda la familia.

Para el 2015 se queria mostrar una version

mas juvenil de la tienda es entonces cuando
el Sr Mariano decide que el color del identifi-
cador grafico debia ser azul, algo parecido al
de la marca GAP, para que pudiera abarcarse
3 prendas para toda la familia, pues para él
el magenta hacia que la tienda se viera muy
femenina, en este mismo afo se retird la
seccién de decoracidn y hogar pues se
habia convertido en producto de baja rota-
cion y se optd por alquilar el espacio a
marcas como Gef, Galax, Punto Blanco vy
BabyFresh.

Actualmente Almacenes Extra cuenta con
dos tiendas una en el Centro de la ciudad de
Cali, y otra en el Centro comercial Unico de
Salomia. Busca ser una marca que sigue las
tendencias y las adapta a su publico, quiere
mantener su target primario (Mujeres entre
31 y 50 anos, amas de casa) pero quiere
abarcar mas 3 un target entre 25 y 30 afos,
empleadas y estudiantes.
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7.1, TIPO DE INVESTIGACION

Para el logro del objetivo de esta investiga-
cidn se realiza un estudio analitico - descrip-
tivo ya que cuenta con la modalidad de
estudio de caso, debido a las variables
observadas, las cuales tienen lugar en un
marco geografico e histdrico.  Adicional-
mente para el desarrollo de la presente
investigacion se realiza un diseno de tipo Nno
experimental, debido a que no se leva a
cabo manipulacién de variables intencional-
mente, es decir que se observa lo que existe
al fin de responder una prequnta de investi-
gacion.
7.2. METODO

La metodologia aplicada es la cualitativa la
cual se caracteriza por ser inductiva, ya que
presenta un disefio flexible, en la cual se
pueden incorporar hallazgos que no se
hablan previsto inicialmente y que ayudan a
interpretar mejor el objetivo estudiado.
Permite @ su vez tener una perspectiva
holistica, al interesarse por estudiar todos los
elementos que rodean la investigacion.

Este tipo de investigacion busca compren-
der en vez de establecer relaciones causa
efecto, sirviendo como ilustracién propia de

la investigacion, la investigacion cualitativa
lleva a cabo estudios intensivos a pequena
escala y no propone probar teorias o hipd-
tesis, sino mas bien generarlas(Ruiz, 2012).

El enfoque cualitativo se asimila con técnicas
de recoleccidn de informacion como 13
entrevista, el grupo focal, el grupo de discu-
sién, talleres, entre otros, esta consiste en
algo Mas que un conjunto de técnicas para
obtener datos ya que llega a dreas de cono-
cimientos més especificas y problematicas,
lo que la hace ser una investigacion de inter-
conexion de términos, conceptos, presu-
puestos, etc.
73. DISENO

La presente investigacion tendrd un diseno
por fases con las cuales se pretende estruc-
turar los acdpites del documento de acuer-
do a los objetivos especificos planteados, la
organizacion se dispone en tres fases ast:

FASE UNO:

Diagnosticar el manejo de la identidad visual
en almacenes populares por departamen-
tos.

En esta fase se llevara a cabo las siguientes
actividades:

+ Ponderacion de la identidad visual corpo-
rativa de almacenes populares por departa-
mentos en la ciudad de Cali a partir de la
medicidn de los catorce parémetros.

FASE DOS.
Analizar las estrategias de construccion de la
identidad visual de almacenes Extra

En esta fase se llevara a cabo Ias siquientes
actividades:

* Identificacién del Estado del arte de la
identidad visual corporativa de Almacenes
Extra en la historia

+ Reconstruccién histérica de la identidad
visual corporativa de la empresa.

FASE TRES:

Estrategia de sensibilizacidn sobre la impor-
tancia de la identidad visual corporativa para
almacenes populares por departamento
tomando como referencia el caso de la
empresa Almacenes Extra

En esta fase se llevara a cabo Ias siquientes
actividades:

+ Establecimiento de los lineamientos de
identldad visual corporativa en funcibn de
almacenes populares por departamentos
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74. POBLACION Y MUESTRA

Como poblacién de estudio se considerara
las tiendas Malca, Gigante, Almacenes Extra
y El templo de la Moda.

75.  FUENTES DE INFORMACION
75.1. Fuentes primarias

Dentro de las fuentes primarias de investi-
gacién se refieren dos, la entrevista realizada
3 cada uno de los directivos de las empre-
sas, con la cual se plantean unos objetivos
claros y preestablecidos y el grupo focal,
este Ultimo el mas importante, ya que se
aplicara a los empleados de mayor antigle-
dad de Almacenes Extra, en un espacio de
opinibn donde se busca identificar las reali-
dades sobre la evolucidn del concepto iden-
titario visual a lo largo de la historia.

75.2. Fuentes secundarias

Dentro de las fuentes secundarias estan el
conjunto de archivos provenientes de la
empresa, 10s cuales permitirdn conocer
datos concretos al respecto del Estado del
arte de la identidad visual corporativa. Asf
mismo el acceso a cualquier documento
organizacional que permita conocer la situa-

clén de la empresa en términos de Identidad
visual corporativa.

También se acudira a la busqueda bibliogra-
fica de documentos de investigacién que
permitan conocer el método por el cual
otros investigadores han logrado acceder a
la solucién de problemas similares.

753. Formatos de recoleccién de
informaclén

7.53.1. Entrevista a directivos de
Malca, Extra, Templo de la Moda

Prequntas en relaciéon a la Identidad Corpo-
rativa (Lo que la empresa es)

- ¢COMo podria definir; que es esta empre-
Sa?

+ ¢Usted cree que la empresa ha disenado
una mMarca de modo estratégico para repre-
sentar esa idea de lo que es Ia empresa?

Prequntas en relacidon a la Identidad Visual
(Lo que la empresa ha disefiado para mos-
trar lo que es)

- ¢Sabe usted si tiene algun significado los
colores del logo? ¢ Cuél?

+ ¢Sabe usted si tiene algun significado la
tipografia? ¢Cudl?

+ ¢El nombre X que ha utiizado para la
tienda, qué significado tiene?

* (Tiene algun eslogan? ¢ Qué significa?

Prequnta en relaciéon a la Imagen corporativa
(Lo que los clientes creen que la empresa es)
« ;Usted cree que un cliente puede identificar
lo que vende esta empresa a través del
logo? ¢Porque?

« (Usted cree que los clientes podrian con-
fundirse con la imagen? ¢Podrian creer que
se trata de una empresa con diferentes
razones de ser?

75:3.2. Focus Group a directlvos 'y
personal antiguo de Extra

Pregquntas en relacion al Estado del Arte de
la imagen corporativa

- ;Sabe usted en qué ano se cred almace-
nes extra?

+ ¢Sabe usted si el logo que tiene actual-
mente Almacenes Extra ha sufrido cambios
3 lo largo de su historia?

+ ;Sabe usted cuales han sido los diferentes
logos que ha tenido la empresa?

+ ¢Podrian en grupo mostrar, ilustrar o dibu-
jor los logos identificando la fecha en que
estuvieron vigentes?
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8.1 DIAGNOSTICO DEL MANEJO DE LA
IDENTIDAD VISUAL EN ALMACENES
POPULARES POR DEPARTAMENTOS

En el centro de la ciudad de Cali se localizan
almacenes de caracteristicas similares, que
pueden considerarse Ccomo 3almacenes
populares por departamentos. En 13 historia
de los establecimientos comercisles por
departamento del centro de Cali de los afios
30 y 80 estdn almacenes como Malca, el
Gigante, Almacenes Extra, entre otros. Estas
se han caracterizado por ser las mas anti-
Quas y grandes del centro de Ia ciudad con
aproximadamente 50mt2, 1as cuales han
ofrecido desde telas, indumentaria, calzado,
decoracion y cristaleria.

A manera de antecedentes se cita el analisis
de Malca, Gigante, Extra y El templo de la
Moda, cuatro de los almacenes mas repre-
sentativos del centro de la ciudad de Cali, en
los cuales se pretende identificar explorato-
riamente sus caracteristicas en identidad
visual, con el fin de anticipar que los linea-
mientos de formalizacién del concepto iden-
titario visual corporativo podria convertirse
en un referente investigativo aproximado a
cualquiera de otros almacenes similares.

Como referente tedrico para el andlisis, se
propone el concepto de diferenciacion entre

una gréfica estdndar y una grafica de alto
rendimiento, dispuesto en el libro “La marca
corporativa, gestion y disefo de simbolos y
logotipos”  (Chaves & Belluccia, 2003, p3q.
37), donde se determinan catorce pardme-
tros del alto rendimiento, con los cuales se
establece el nivel de identificacion visual. A
partir de este elemento tedrico se construye
Una matriz que pondera cada uno de los
catorce elementos de andlisis. Chaves &
Belluccia (2003) refieren que la diferencia
fundamental entre una gréfica estdndar y
una grafica de alto rendimiento radica en el
concepto de pertinencia entre la identidad y
la comunicacion. El disefio estdndar termina
basdndose mas en criterios externos que en
los requisitos especificos de la organizacidn,
es por ello que a pesar de que algunos
logos puedan resultar seductores por su
aspecto novedoso 0 moderno, terminan
fallando en cuanto 3 la identificacion corpo-
rativa.

Chaves & Belluccia (2003) encuentran una
diferencia fundamental entre los dos tipos
de qgréficos, el gréfico estdndar busca adap-
tar el mensaje al estilo, mientras que el de
alto rendimiento hace lo contrario, adapta el
estilo al mensaje. El grdfico de alta calidad
detecta el tipo de retdrica gréfica mas ade-
Cuada 3 la identidad de la empresa y le
aplica el disefio correspondiente al mensaje.

Cuando se construye una grafica de alto
rendimiento, se deja de lado la moda o las
tendencias, y se pasa a concentrar sobre la
coherencia de la gréfica con el discurso de la
organizacién y sus condiciones de emision y
recepcion.

Para lograr identificar cual es la situacion
actual de la identidad visual de los almace-
nes Malca, el Gigante, Almacenes Extra y el
Templo, se realizd una entrevista a la admi-
nistracion de cada uno de ellos, buscando
recopilar informacién a favor de la razén de
ser de la empresa y la inmersidon del mensa-
je en su logo, considerado que este es la
principal fuente gréfica de estas empresas,
para ello se pregunta al respecto de la situa-
cién actual de su identidad corporativa,
identidad visual e imagen corporativa.

A partlr de dicha entrevista se analizd cada
uno de los catorce pardmetros del alto
rendimiento de la expresidn grafica corpora-
tiva, con el fin de aproximar posteriormente
una ponderacidn y determinacidn de la
situacién actual de la calidad grafica en cada
uUno de estas empresas. El resultado de las
entrevistas se resume en el siquiente
cuadro:
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Variable

IDENTIDAD CORPO-
RATIVA (Lo que I3
empresa es)

IDENTIDAD VISUAL
(Lo que la empresa
ha disefiado para
representar lo que
es)

IMAGEN CORPORA-
TIVA (Lo que los
clientes creen que
es la empresa)

Tabla 3. Resumen de los resultados de las entrevistas a almacenes, acerca de la sltua-
cién actual de su Identidad corporativa, Identidad visual e Imagen corporatlva.

Descripcidn

Qué es?

Se diferencia por

Estrategia en los
aréficos?

Intencién en los
Colores?

Intencidn en Ia
tipografia?

Significado del
nombre?

Eslogan?

Logo identlfica?

Responsable de la

publicidad

Malca

Almacén que
vende de todo

Tallas grandes

Sl /Pensando en la
claridad

Para llamar la
atencion

NO

Apellido de la
familia

"Donde su plata crece
y crece” "Donde su
plata vale mas plata”

Sl / Por la antigledad

del negocio 1927

Personal de ventas

Gigante

Almacén que
vende barato

NO

Sl / Ojo Judio

Llamativos y
agradables

NO

Se encuentra de
todo

"GIGANTE el de los
precios enanos"

Sl / Por las promocio-
nes y la antigledad

Administracion

Fuente: La autora

Extro

Moda a precios
econdémicos

NO

NO / Llamar Ia
atencion

Enfoque en los
target hombre y

mujer

Lectura clara

NO

La moda que quieres

al precio que te qusta”

Sl / Familia

Disefiador grafico

El templo de la moda

Moda para todos

Moda para 13
mujer

NO

Sofisticacion e
imitacion de H&M

Nombre descripti-
VO 3 1o que es

Acorde a los
templos

NO

NO

Publicista de Ia
empresa
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La entrevista es importante para realizar el
andlisis de los parametros de calidad, ya que
aunque el andlisis puede ser realizado desde
la teoria, debe conocerse aspectos relativos a
la razén de ser de la empress, y su intencio-
nalidad con la creacién de la grafica corpora-
tiva, esta informacion solo puede provenir
desde dentro de la organizacién, reconocien-
do lo que la empresa es, los graficos corpora-
tivos que la empresa diseno para representar
lo que es, y lo que los clientes perciben de lo
qQue es la empresa. En este Ultimo punto se
realiz un focus group realizado a clientes con
un enfoque en AlImacenes extra. Vale 1a pena
sin embargo considerar que esta es una
medida complementaria de diagndstico y de
ninguna forma definitiva de andlisis ya que
obedeciendo a lo que dicen los autores del
texto quia: "la convalidacién de los signos de
identidad mediante el testeo es una vid
absolutamente insuficiente y en algunos
Casos decididamente superflua. Los signos
de identidad son estratégicos, su valoracion
publica coyuntural es irrelevante’(Chaves &
Belluccia, 2003, pag. 43).

El focus group fue planteado de manera
complementaria tratando de evaluar algunos
de los 14 pardmetros con la opinién del publi-
co en relacién a las siquientes preguntas
orientadoras:

(Conoce almacenes Extra?

(Podria dibujer el logo de almacenes Extra?
Prequnta que pretendia analizar la pregnan-
cia

(Usted cree que si solo ve esta imagen
puede saber que es un almacén de ropa?
Prequnta que pretendia analizar la compati-
bilidad semantica. Se presenta el logo de
almacenes extra.

¢Cree que le falta algo a este logo? Pregunta
que pretendia analizar la suficiencia

¢A qué otro logo se le parece este? Pregunta
que pretendia analizar la sinqularidad

Se ofreci® a once clientes frecuentes de
Almacenes Extra In situ al momento de
compra. Los resultados fueron los siguien-
tes:

llustracién 3. Resultado prueba de pregnancia. Fuente: La autora

El andlisis de pregnancia buscaba reconocer
de manera general si los participantes reco-
nocian los principales aspectos del logo, de
esta forma todos vincularon la letra e,
aunque algunos la incluyeron en mayuscula,
ocho participantes reconocieron el circulo
qQue rodeaba la letra, siete ubicaron errada-
mente I3 letra como inicio de Ia palabra extra
y solo uno fue muy aproximado al logo real.

-'!-_::'), |
NP b =
A
EXIRA
/%_..?\ | e o e
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Tabla 4. Resultados focus group

Pregunta R/ | VVan | Martha | Alvaro | Cristing | Isabella | Luis David | Cristian | Huber (Carolina ' Oscar

S| 1 1 1 1 1 1 1 1
(Conoce Almace-

nes Extra?

NO 1

(Cree que si solo Sl

_ 1 1 1 1 1 1
ve esta imagen
puede saber que
es un almacen de
ropar (se muestra NO 1/ 1 1 1 1
logo) cacha-
rrerla
una
(Cree que le falta Palabra | prenda | N9y |PR1BOr@ | EXta | \55 | Ns Ns | Palabra|\sgs  |Palabra
algo a este logo? ropa en el clave ropa ropa ropa
logo
tAqueotrologose 5 e . Almace-| . , Almace- |Almace-| , Almace-
le parece? nes S| Ninguno nes S Ninguno | Ninguno |Ninguno Ninguno | Ninguno

nes Si nes Si nes Si

Fuente: La autora
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De los once particlpantes en el foro, ocho
indicaron conocer la empresa y seis consi-
deraron que la imagen era suficiente para
entender el producto que venden aunque
cinco No lo creyeron asi y refirieron la necesi-
dad de incluir palabras clave como “ropa”.

En cuanto a la sinqularidad del grafico varios
participantes demostraron su similitud con el
logo de almacenes S..

8.1.1. Ponderacién de la Identidad
visual corporativa de almacenes popula-
res por departamentos en la ciudad de
Call a partlr de la medicién de los catorce
parédmetros

Al finalizar cada uno de los diagnostico del
manejo de la identidad visual en los alma-
cenes populares por departamentos Malca,
Gigante, Extra, y Templo de la Mods, (el cual
qQueda registrado como anexo en el presen-
te trabajo) se lograron analizar cada uno de
los catorce elementos y asignar un NUMero
que les calificaba; todo esto bajo la percep-
cién de la autora del presente documento.
Dichas valoraciones serdn dispuestas en la
siguiente matriz representando el resultado
de la gréfica corporativa al respecto de la
calidad grafica genérica, ajuste tipoldagico,

correccion estilistica, compatibilidad seman-
tica, suficiencia, versatilidad, vigencia, repro-
ductibilidad, legibilidad, inteligibilidad, preg-
nancia, vocatlvidad, singularidad y declinabi-
lidad todo en relacibn al logo de estas
empresas. Cada uno de los aspectos se
calificara acorde al siguiente rango: 1. Malo, 2.
Reqular, 3. Bueno y 4. Excelente.

Finalmente se analizan los promedios en
Cada variable y con ello se pretende aproxi-
mar un antecedente de coherencia en iden-
tidad visual de este tipo de empresas con 1o
cual se justifica la eleccibn de una de ellas
COMoO Muestra para el andlisis y estudio.
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81.1.1 Evaluacidn de la Identidad visual corporativa

Tabla 5. Matriz de evaluacién de identidad visual corporativa de almacenes populares por departamentos en Ia ciudad de Cali

PARAMETRO DE

ALTO RENDI- DESCRIPCION
MIENTO
Calidad gréfica | Calldad genérica / Lenguale adecuado / Calidad
genérica de diseno
Aluste tlpoléglico Identificadores graficos heterogéneos
Correccion Estllo coherente al contenido
estllistica
Compatibiidad Compatibllidad entre signo y significado
semantica

Suficiencia Suflciencia para cubrir necesidades de Identiflca-
Versatilidad Facilidad de Adecuacion

Vigencia Perdurabllidad en el tiempo y contexto

Reproductibilidad Capacidad para ser reproducido

Legibilldad Condiciones para la percepcion de los publi-
Intellgibllidad Capacldad para ser comprendido
Pregnancia Capacidad para ser recordado
Vocatlvidad Capacidad para llamar la atencién
Singularidad Capacldad para distinguirse de los demas
Declinabllidad Capacidad para slstematizarse entre si
PROMEDIO FINAL

Malca

3

1

1857

Fuente: La autora

Gigante

1.071

Extra

2

4

2,86

Templo de la PROMEDIO

moda

2

2,78

225

225

225

1.75

175

225

2,75

175

225

175

275

25

2

225
2,143525
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El resultado final de la matriz permite obser-
var un manejo grafico informal sin conside-
rar los aspectos técnicos de la teoris, se
logra en la matriz una calificacion cercana al
2 es decir, una medida reqular de los pard-
metros de alto rendimiento en su identidad
visual, lo cual puede permitir que por medio
del andlisis de una de las empresas se logre
una aproximacion de las necesidades de
empresas similares. Por lo que se escoge
Almacenes Extra como estudio de caso,
teniendo en cuenta que en ella se evidencia
una preocupacidn mayor por el manejo de
I3 identidad a comparacién de las demas.

811.2. Concluslones del diagnéstico

Finalizado el diagndstico de los almacenes
populares por departamentos se concluyen
ciertas generalidades en relacién a cada uno
de los catorce pardmetros y el disefio de
una gréfica corporativa para un  almacén
popular por departamentos; dichas conclu-
siones ayudardn en la estructura de Ia
estrategia de formalizacion del concepto
identitario visual en este tipo de almacenes.

En cuanto a calidad gréfica genérica, la
imagen corporativa debe manejar un ade-
cuado contraste, equilibrio en el disefo,
lenquaje adecuado y calidad de diseno. En

cuanto al gjuste tipoldgico, se debe estable-
cer 1a necesidad de incluir 0 NO accesorios
acompanando al logotipo, eslogan, letras,
imagenes, sliempre y en relacidn a la necesi-
dad identificadora, es decir, introducir solo
los necesarios identificadores gréficos hete-
rogéneos. Pasando a la correccion estilistica,
los almacenes populares carecen de un
estilo que los identifique, de esta forms,
debe buscarse coherencia del estilo con el
contenido buscando encasillar en alguna
corriente preexistente alineada a Ia razdén de
ser de estos almacenes.

Con respecto a la compatibilidad semantica,
la construccidn de la grafica debe encontrar
la coherencia con la identidad de la organi-
Zacion, haciendo en lo posible una referencia
explicita al comercio al por menor de los
productos que comercialice, sin embargo,
debe respetarse la recomendacion de
Chaves & Belluccia (2003), en la imagen no
debe hacer referencias explicitas a significa-
dos incompatibles o contradictorios con Ia
identidad de la organizacién. En cuanto a la
suficiencia, no se debe caer en el error ni por
ausencia Ni por exceso, incluyendo solo los
signos necesarios y nada mas que los nece-
Sarios.

En cuanto a versatilidad, la construccion de
la imagen debe asequrar la posibiidad de
incluirse en diferentes tipos de mensajes
corporativos, No solo @ mensajes comercia-
les. ES una imagen poco serig, y conside-
rando esto, respetando lo que refieren
Chaves y Belluccia (2003) las versiones infor-
males de lo serio son absolutamente faciles
de lograr, las versiones serias de lo informal
son practicamente imposibles. En cuanto a
vigencia, el disefo debe construirse a partir
de un andlisis de perdurabilidad del signo,
tanto en materia de disefo, como de colo-
res y estilos tipogréficos. En cuanto a repro-
ductibilidad, los tamanos deben estar acon-
dicionados a las necesidades de reduccion
en condiciones éptimas de legibilidad, espe-
cialmente en lo que respecta al tamaro de
la letra y la reproduccion en otros formatos
como en plano, en relieve o bajorrelieve, en
volumen, con iluminacién frontal o trasera

En cuanto a leqibilidad, las tipografias inclui-
das en el grafico deben asegurar un alto
nivel de lectura, particularmente debe tener
cuidado en la indusién de eslogans. EN
cuanto 3 inteligibilidad, deben establecerse
algunas pruebas de comprension del men-
saje desde condiciones normales de lecturs,
buscando asegurar que el publico lee e
interpreta los signos cuando los observa con
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claridad y certidumbre. En cuanto a preg-
nancia, deben establecerse pruebas previas
3 la salida en vivo del disefio, que identifi-
quen la capacidad de ser recordado. EN
relacién a vocatividad, el diseno debe lograr
un llamado de atencién, utilizando apropia-
damente los colores y sus gamas, el ade-
cuado dinamismo de las formas, una alta
expresividad de los iconos, y una adecuada
proporcidn de tamanos. En cuanto a singu-
laridad, el disefo debe garantizar que se
distinga de los demas, sin embargo tal nivel
de distincién debe asequrar que el auditorio
reconozca que se trata de un almacén
popular por departamentos. Finalmente en
cuanto a declinabilidad, el disefio debe ser
Capaz de sistematizarse entre si,

8.2. ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE
CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD CORPO-
RATIVA DE ALMACENES EXTRA

Resulta conveniente afirmar que en el caso
de Almacenes Extra luego de un proceso de
observacidn e indagacidon se encontraron 6
identificadores gréficos que ha manejado la
empresa desde sus 40 anos, en ellos se
evidencian cambios pero se desconoce un
estudio del proceso de disefo de Ia Identi-
dad Visual, y de una linea que se tenga que
sequir para futuros cambios en ella.

821, Laidentidad visual de Extra en la

historia. Resultados Focus Group
Para resolver el Estado del Arte de la identi-
dad visual de la empresa se convocd a un
Focus Group que buscaba lograr identificar
el Estado del Arte en razédn de algunas
prequntas orientadoras, los participantes
fueron los siguientes:

Tabla 6 Participantes Focus Group

Nombre Cargo AntigUiedad
Javier NUfiez | Gerente General | 24 aflos
Marlene

Decoradora
Ramirez 41 aos

Rosa Chévez | Jefe de Compras 29 afos

Carmelina Jefe de Recursos 45 3ios

Lépez HumManos
Fuente: La autora
8211 Ao en él se cred Almacenes Extra

La conclusidn de los participantes, es que el afo
1977 marco el inicio de la empresa

8212 Transformaciones en la marca de la

empresa

El nombre de Extra pasd anteriormente por la
marca: Aimacén las Tiendas

8.2.13. Comunicacion a transmitir

En su origen nunca se definio una idea a trans-
mitir, el resultado de diseno se regia Mas a lo
estético que a la comunicacion. Asf mismo en el
proceso solo se ha pretendido renovar la
imagen. La intervencion en el disefio al principio
estuvo a cargo del personal de decoracidn, ya
para el 2007 se empezd a buscar personal de
Disefio Grdfico fuera de la empresa.

Resulta interesante identificar que la labor de
representar gréficamente la identidad corporati-
V3, estuvo a cargo de una de las participantes
del Focus Group, la cual refirié que cerca al afio
1977, ela estaba a carqo paralelamente del
disefio de las empresas Malka, Gigante y Extra.
El enfoque de la encargada del diseno siempre
se adaptd a las temporadas especiales y sus
pPromociones, Nunca se enfocd sobre una razon
de ser particular de cada empresa, conlo cual se
puede decir que se evitd la particularidad llegan-
do a generar con ellos gréficos estdndar. Esta
persona encargada del disefio, estuvo al frente
de esta actividad desde 1977 hasta 2006.

Se sugiere que la idea que la empresa comunica
incluye los siquientes elementos:

* Extra vende a precios bajos

+ Su orientacién es hacia un pdblico de estratos
populares

« Otros puntos como el del Unico han obligado a
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integrar en la idea a comunicar el asunto de la
calidad y el estilo de vida.

+ En la actuslidad se persigue un pUblico mas
joven

* Se busca llegar también a hombres

82.2. Identificacién del estado del arte de Ia
identidad corporativa de Almacenes Extra

El focus group permitid que a partir de la partici-
pacion de todos, se reconstruyeran algunas
identidades visuales utilizadas en diferentes
momentos histéricos de s empresa. Para
flustrar este Estado del Arte, se recurrié en los
Cas0s Mas antiquos a la memoria y a la interpre-
tacion sobre papel, en otros casos algunos de
los participantes conservaban en su poder
piezas publicitarias que representaban algunos
de los logos, y en otros casos la empresa tenia
en su poder la informacién. Como resultado se
logra identificar nueve evoludiones diferentes a
I3 identidad visual corporativa de la empresa.

La mayoria de los participantes fue coherente en
afirmar que en sus inicios, la empresa llevaba por
nombre "Las tiendas’, y que su grafica corporati-
va hacia referencia a una carpa de tienda de
color verde, que llevaba en cada linea caracterfs-
tica de las tejas, una letra. Este logo sequn la
informacién recolectada se puede ubicar entre el
periodo 1976 — 1977.

llustraclén 4. Interpretacién primer identificador

Fuente: Focus group

llustracién 5, Reconstruccion primer Identlficador

AN

Fuente: Disefo autora

La sequnda evolucion del logo representa un
cambio trascendental para la empress, €l
cambio total del nombre con la primera apari-
cién de la referencia Extra, en este momento de
la historia sin la letra E. La aparicion de este
cambio se puede situar a finales de Ia década de
los ochenta y principios de los novents.

llustracién 6. Interpretaclén sequndo identificador

Fuente: Focus Group

En este caso se resaltaba Ia letra inicial X con una
leve inclinacion, tenia la marca registrads en la
parte superior derecha y una frase corporativa
en la parte Inferior que era la razdn social (LIMI-
BADIKA M. MALCA A. & CIA).

llustracién 7. Recorte de factura sequndo
Identificador

Fuente: Registros de facturas

Sequn la informacién de los participantes en el
focus group, los colores corporativos en su
momento eran el amarillo y el negro; Ia recons-
truccion acorde a las instrucciones y posterior
aprobacion de los participantes es la siquiente:

llustracién 8. Reconstruccion sequndo Identlficador

¢
Vo,

Fuente: Diserio autora
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llustracion 11. Recorte de remisidn tercer
Identificador

En iniclos de la década de los noventa, aproxi-
madamente en 1991, otro cambio importante
que sufrio la imagen corporativa fue la inclusion
de la letra E y el manejo de letras en cuadros
independientes.

llustracién 9. Interpretacién tercer identiflcador

Fuente: Focus Group

Los colores corporativos sequirian siendo el
negro y amarillo, el negro en los cuadros y las
letras amarillas.

llustracién 10. interpretacléon 2 tercer identificador

Fuente: Focus Group

Este estilo de letras encerradas en cuadros, muy
popular en su Momento para almacenes como
La 14, el Tia que ahora en Cali no existe pero en
Bogotd sigue, sufriria algunas variaciones que
inclufan la palabra almacenes y en algunos casos
asignaban un trazado alrededor de letras y
cuadros.

Fuente: Registro contable de remislones

llustracidn 12. Recorte de factura cuarto
identlficador

Fuente: Registro contable de facturas

Otro cambio representativo para la identidad
visual fue la inclusidn de un logo en colores
negro y amarillo que acompanaba al logo ante-
riormente identificado. El resultado del Focus
Group no logro identificar el significado de esta
figura geomeétrica abstracta, asi mismo tampo-
co pudo identificar exactamente el afo de su
aparicion, sin embargo se pudo aproximar que
existié entre los anos 1997 - 2001

llustracién 13. Quinto identificador

Fuente: Tarjeta de presentacién Gerencia

Para el afio 2007, un afo después que saliera la
decoradora tradicional de la empress, se realizé
el cambio que modernizo definitivamente 1as
graficas corporativas en la empresa. Se disefid
por primera vez un logo que pretendia identificar
3 la empresa, 13 letra E dentro de un ovalo
inclinado, el color caracteristico seria el mMagenta
y existla la posibiidad de acompariario con las
dos palabras claves; Almacenes extra, 1as cuales
tenian una tipologia Moderna y hacle de cada
uno de los signos una articulacion de calidad
general.

llustracion 14, Sexto identiflcador

Almacenes
extra

Fuente: Focus Group

Lo agradable del logo permitia administrarse de
diferentes formas logrando un balance sin
arriesgar el balance ni la coherencia entre los
signos.

llustracidon 15. Sexto identificador modo vertical

Almacenes

extra

Fuente: Focus Group 40
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Para él anos 2015 la empresa identifica que el
logo se orienta directamente a un target feme-
nino y que impide llegar a otros tipos de pobla-
clones, como hombre y Jévenes. Es asl que
realiza una Ultima transformacién en el logo,
cambiando radicalmente los colores y agregan-
do la palabra Company, con lo cual se pretendfa
adecuar la imagen a lo modemno a sus dos
nuevas pretensiones en target.

llustraclén 16. Septimo identificador

extra

company
Fuente: Focus Group

Finalmente la linea del tiempo que puede repre-
sentar el estado del arte de la imagen corporati-
va de Almacenes Extra es la siquiente:

llustracion 17. Linea de tlempo de la identidad

T Aprox 1976 - 1977

| 1989
Cambia el nombre

— Aprox 1991
Cambiaellogoy
seagregalak

— 1897- 2001

Almacenes
extra -+ w00

Almacenes

extra

—L 2015

extra

company

Fuente: Disefio propio a
partir de recoleccién de
datos
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De este capitulo puede concluirse que se halla-
ron nueve diferentes evoluciones a los logos de
la empress, la mayoria de estos logos estuvie-
ron bajo Ia direccion de una persona encargada
de la decoracion, exactamente desde 1977
hasta 2006. Ests persona reconocid que su
formacién era empfrica y que le base para el
disefio de estas graficas fueron las temporadas,
los cambios de administracién o el simple interés
por la renovacion y el cambio.  En cada una de
I35 nueve transformaciones que ha tenido el
logo, se carecid de un mensaje a8 comunicar o
de la evaluacion de factores.
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83. ESTRATEGIA DE SENSIBILIZACION DE LA IDENTIDAD VISUAL
CORPORATIVA PARA ALMACENES POPULARES POR DEPARTAMENTO
TOMANDO COMO REFERENCIA EL CASO DE LA EMPRESA ALMACENES
EXTRA

83..  SENSIBILIZACION
*La sensibilizacién es una herramienta de primer orden para transformar

paulatinamente la percepcién y el discurso social, en especial estereoti-
pos y prejuicios, que puedan existir en un determinado entorno” (Cruz
Roja Espafnola, 2006, p. 21)

Frecuentemente la sensibilizacion va de la mano con herramientas, un
soporte concreto ya sea un cartel, spot o folleto, pues estos por si solos
no darfan los resultados u objetivos esperados, aunque No siempre se
dispone de herramientas metodoldqgicas concretas que orienten la inicia-
tiva de esta labor. Es necesario generar una dindmica al momento de
presentar estas ayudas y podrian ser reforzadas con alguna intervencion
que conlleven a una comunicaciéon mas directa con el pdblico, teniendo
claro que no siempre el objetivo que se plantea desde la idea de sensibili-
zar resulta faciimente alcanzable, (Cruz Roja Espanola, 2006).

832. TALLER TU MARCA EN EXHIBICION
Este taller propuesto por Ia autora, va dirigido a directivos, trabajadores
del drea encargada de la publicidad y el diserio y todos 10s que tengan
que ver con el manejo de la identidad visual, corporativa y la comunica-
cién del almacén popular por departamento.

Este consta de una dindmica donde se presentardn los lineamientos
propuestos para lograr un concepto formal y que su grafica pueda llegar
3 ser de alto rendimiento, estos lineamientos se presentaran en un
manual el cual vendrd en un empaque disefnado de acuerdo a la campa-

Aa TU MARCA EN EXHIBICION, en este empaque también se afadirdn
marcadores de colores y un cuademillo de hojas en blanco para el
desarrollo del taller como mecanismo de sensibilizacion.

En el manualira explicada 1a estrateqgia que se presentara en €l siguiente
punto (Establecimiento de los lineamientos de identidad visual corpora-
tiva en funcién de almacenes populares por departamentos, para el
logro de gréficos corporativos de alto rendimiento).

DINAMICA DEL TALLER "TU MARCA EN EXHIBICION"

En un espacio amplio dentro de ls empresa (sala de juntas,
oficina, etc) se reunirdn las personas encargadas de la identidad visual,
corporativa y comunicacion Como Se expuso anteriormente.

Cada persona tendra un empaque en el que podra encontrar el
manual, marcadores de colores y un cuadernillo en blanco, ellas tendrdn
que elegir dos cualidades de su personalidad

Con ayuda del manual van a generar un simbolo que comuni-
que las cualidades en las que ha pensado (estas no las debe compartir
con ninguno de los asistentes)

Después de haber hecho el simbolo van a compartirlo con Ia
persona que este a su lado o con la que escoja (van a intercambiar 1o
que han hecho) y cada uno tiene que inferir en que cualidades su pareja
se baso para desarrollar el simbolo, cabe resaltar que este no debe ser
figurativo.

Este taller se toma como una herramienta de sensibilizacién para la facil
comprensidn de 1a estrateqia y de los pasos que se tienen que sequir
para manejar una grafica de alto rendimiento.

8:33. Establecimlento de los lineamientos de Identidad visual
corporativa en funcién de almacenes populares por departamen-
tos, para el logro de gréflcos corporativos de alto rendimiento
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Coherente al aporte de Chaves & Belluccia (2003) Ia grafica pertinente a la razon de ser de las organizacio-
construccion del concepto identitario visual corpo- nes, al mensaje 3 comunicar y 3 sUS grupos objetivos.
rativo debe ser coherente con una serie de pPasos De esta forma se propone un plan con cinco fases ast:
estrateqicos, que garanticen que el producto final

(imagen, logo, signo) represente no solo un diseno * Primer paso: Definir la poblacidn objetiva

+ Sequndo paso: Determinacidn de factores

« Tercer paso: Disefar grafico corporativo

+ Cuarto paso: Evaluacion de los catorce parémetros
de alto rendimiento

+ Quinto paso: Verificacion por especialista

esteticamente agradable, sino que responde
desde el analisis de multiples factores, a un grafico
de alto rendmiento, es decir, que se distancie de
los comunes graficos estandar. El logro del grafico
de alto rendimiento debe caracterizarse por:

* Se gjusta pertinentemente entre partes

* Es especifico de la organizacion identificada

* Es el resultado de una gestidn especializada en el
campo de la identidad

. Es contrario 3 lo estandar, 3 Is moda, 3 los llustracién 18. Fases para el establecimiento del concepto identitario
conceptos generales, a sequir la corriente, a dise-
Aar estilemas gréficos mas en bogs, a adaptar un
estilo.

* No escoge ni necesita criterios externos ni extra-
técnicos

* No confunde identificacién con adecuacidén, ya

que identidad y moda son conceptos antagdnicos.

De ests formsa, el grado que separa al grafico
estandar del grafico de alto rendimiento es sequn
Chaves & Belluccia (2003) la pertinencia, es decir
que al proponer lineamientos de identidad visual
corporativa, €l final del analisis que se ha realizado
en los almacenes populares por departamento, nNo
debe arrojar un simple manual para la construccion
de unlogo, sino Mas alla, una serie de pasos siste-
maticos con 10s cuales se pueda lograr una pieza

Fuente: Disefo propio
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833.2. Primer paso: Definir Ia poblacién
objetiva

La primera fase correspondiente al estable-

cimiento del target, vincula directamente a la

gerencia estratéqgica de la organizacion, la

cual debe determinar su grupo objetivo

dejando en claro aspectos como los

siquientes:

Género
Edades
. Ocupaciones
Ubicaciones geoqraficas
Estrato socioeconémico
. Nivel de ingresos
Necesidades particulares
Habitos y qustos

Finalmente también es conveniente NoO
aqgotar el grafico de alto rendimiento a una
sola poblacidn de estudio, sino proponer
una poblacion alternativa a la cual también
se logre adaptar el producto final.

8333. Sequndo paso: Determinacion de
factores

Sequn la recomendacion de Chaves &

Belluccia (2003), Ia idea de la construccion de

un grafico de alto rendimiento es adaptar el

estilo al mensaje organizacional, posterior al

establecimiento de grupo objetivo se debe

responder a cada uno de los atributos de Ia
organizacién y de su marca, los cuales no
pueden de manera simplista limitarse 3
dinamismo, agresividad o confianza; por el
contrario, deben ser de un nivel de detalle
capaz de listar una serie de factores dentro
de los que predominaran algunos impues-
tos por las necesidades de comunicacion de
la entidad. Este listado se reune en los
siquientes once factores:

1. Atributos estratégicos de la organizacién:

Coherentes con el andlisis de fortalezas y
debilidades internas de la organizacidn, tanto
COMO amenazas Y oportunidades, activida-
desy atributos internos y externos que con-
tribuyen y apoyan el logro de los objetivos o
que inhiben vy les dificultan. Como puede
observarse esto es mucho mas que el
simple establecimiento de los objetivos
estratéqgicos, también coincide con el andlisis
de su realidad.

2. Necesidades especificas del sistema
identificador

En este punto se debe considerar los dife-
rentes signos que se requieren dentro de la
grafica, su justificacidon, su interaccion,
articulaciones, derivaciones, niveles y rela-
ciones de los signos marcarios.

3. Condiciones de lectura reales y completas

Se debe establecer tanto desde la poblacidn
objetiva, como desde la ubicacion estratégi-
ca del negocio y de sus diferentes elemen-
tos de comunicacién, las posibilidades que
tiene el publico por leer y entender lo que el
grafico propone transmitir.

4. Condiciones de reproducclon fisica
reales'y completas

Se debe establecer tanto desde la poblacidon
objetiva, como desde la ubicacion estratégi-
€3 del negocio y de sus diferentes elemen-
tos de comunicaclén, las necesldades de
lectura, con ello poder establecer los pard-
metros que regirdn tamanos, estilos, volu-
menes, tipografias, y demas aspectos.

5. Niveles de discurso o lenguajes necesa-
rios (reqistros)

Acorde con todos los pardmetros organiza-
cionales, debe establecerse la formalidad e
informalidad, los idiomas, la estructura o
literatura del discurso, y demds elementos
equivalentes a un andlisis transversal que
vincula a las metas organizacionales, el con-
texto social, el grupo objetivo, el producto y
demas.
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6. Tlempo de vida util exigible a los signos

Considerando las necesidades de la organi-
zacion, debe establecerse previemente la
intencionalidad de la perdurabilidad en el
tiempo de la grafica, considerando con ello
las implicaciones sobre el estilo y demas.

7. Demanda vocativa real

Acorde con el producto o servicio, 1a necesi-
dad del pUblico objetivo y los intereses de la
empresa, debe establecerse el interés por
atraer la mirada o llamar la atencién en el
grafico corporativo.

Esta decision afectara el tamanio, la propor-
cién, la agresividad del color, el dinamismo
en la forma, la expresividad en los iconos,
entre otros.

8. Exigencias Mnemotécnicas reales

Debe establecerse el interés de la organiza-
cién por representar en la grafica una aso-
ciacion mental de ideas, esquemas, ejerci-
Cios sistemaéticos, repeticiones, etc, Con ello
se establece desde todos los aspectos
necesarios la necesidad de la organizacion

por fadilitar el recuerdo a través de la gréfica.

9, Demanda de diferenciacién real

De acuerdo a todos los aspectos posibles,
tanto organizacionales como del mercado,
establecer la necesidad por diferenciarse de
los demas a través de la grafica.

10. Necesidades objetivas de codificacion
de mensagles

Debe establecerse la necesidad de codificar
mensajes a través de signos, de acuerdo
Ccomo se ha dicho anteriormente, a todas las
variables inmersas en el proceso de comu-
nicacién y sus necesidades.

11. Valores de los signos preexistentes (de
haberlos)

Finalmente, debe valorarse los signos
preexistentes, es decir, en el caso de no
tratarse de una marca nueva, siNO de una
qQue ya ha tenido algun tipo de evolucidon
estandar.

8334. Tercer paso: Disenar grafico corpo-
rativo

El proceso de disefio grafico puede ser
llevado a cabo por un miembro de la organi-
Zacién, 0 un agente externo 3 ella por medio
de la contratacion o free lance, en cualquiera
de los casos, el proceso de disefio debe
someterse 3 la informacion provista en los
once factores de revision propuestos por
Chaves & Belluccia (2003) y se debe entregar

al encargado la teoria sobre los catorce
parametros de alto rendimiento, con lo cual
el disefador conozca el metodo por el cual
se evaluara la grafica final.

8335. Cuarto paso: Evaluacibn de los
catorce pardmetros de alto rendimiento

El proceso de disefio grafico debe ser eva-
luado por la organizacidn, desde el analisis
de los catorce pardmetros de alto rendi-
miento de Chaves & Belluccia (2003).

. UNO Calidad gréflca genérica
DOS Ajuste tipolégico

. TRES Correccion estilistica

. CUATRO Compatlbilidad semantica
CINCO Suficiencia

. SEIS Versatilildad

. SIETE Vigencia
OCHO Reproducibilidad

. NUEVE Legibilidad

. DIEZ Inteligibilldad
ONCE Pregnancia

. DOCE Vocatividad

. TRECE Singularidad

CATORCE Declinabilidad

8:3:3.6. Quinto paso: Verlficacion por espe-
cialista
Finalmente el producto final de diserio, debe
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ser verificado en cada uno de los catorce
pardmetros por un experto en disefio grafi-
CO Yy mercadotecnia externo, indicando los
diferentes ajustes al grdéfico, para lograr
alinear los resultados a los factores iniciales
y con ello al alto rendimiento, posterior a las
pruebas de efectividad realizadas en Focus
Group antes del lanzamiento en vivo.

Presentacién del manual

llustracién 20. Hoja de presentacidn del taller

TALLER

Dirigido a directivos, trabajado-
res del area encargada de la

Hoja de presentacion del taller

publicidad y el disefio y todos
los que tengan que ver con el
manejo de la identidad visual,

llustracién 19. Empaque del manual TU MARCA EN EXHIBICION

Empaque

Fuente' Dlseﬁo propuesto por Ia autora

corporativa y la comunicacion
del almacén popular por depar-
tamento.

Este consta de una dindmica
donde se presentaran los linea-
mientos propuestos para lograr
un concepto formal y que su
gréfica pueda llegar a ser de
alto rendimiento, estos linea-
mientos se presentaran en el
manual.

Permitira conocer el manejo de
la identidad visual y la impor-
tancia de una estrategia de
comunicacion.

DINAMICA DEL TALLER

. En un espacio amplio dentro
de la empresa (sala de juntas, ofici-
na, etc) se reunirdn las personas
encargadas de la identidad visual,
corporativa y comunicacién como se
expuso anteriormente.

J Cada persona tendrd un
empaque en el que podra encontrar
el manual, marcadores de colores y
un cuadernillo en blanco, ellas
tendran que elegir dos cualidades
de su personalidad

. Con ayuda del manual van a
generar un simbolo que comunique
las cualidades en las que ha pensa-
do (estas no las debe compartir con
ninguno de los asistentes)

. Después de haber hecho el
simbolo van a compartirlo con la
persona que este a su lado o con la
que escoja (van a intercambiar lo
que han hecho) y cada uno tiene
que inferir en que cualidades su
pareja se basd para desarrollar el
simbolo, cabe resaltar que este no
debe ser figurativo.

Fuente: Disefio propuesto por la autora
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llustracldn 21. Manual TU MARCA EN EXHIBICION

Manual TU MARCA EN EXHIBICION

Fuente: Propuesta de disefio por la autora
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Al finalizar el presente trabajo de investiga-
cién, que buscaba proponer lineamientos de
formalizacién del concepto identitario visual
corporativo en almacenes populares por
departamentos se puede concluir lo siguien-
te. De manera general se pudieron recono-
cer las diferencias entre los tres elementos
constitutivos de marca, estos son la identi-
dad corporativa, la imagen corporativs, VY la
identidad visual, logrando aclarar las confu-
siones conceptuales que normalmente se
pueden derivar en trabsjos que vinculan
alguno de estos tres conceptos involucrados
en el proceso estratégico del Branding o
construccién de una marca. La identidad
corporativa es el conjunto de caracteristicas
interdependientes de una organizacion, que
le dan especificidad, estabilidad y coherencia
y asf la hacen identificable, la imagen corpo-
rativa es cdmo es percibida la empresa por
otros y la identidad visual hace referencia a
las herramientas que permiten articular tanto
la identidad corporativa como la imagen
corporativa, consistente en Ia representacién
gréfica de dichas identidades, en forma de
simbolos y sefiales como marcas, 10gotipos,
decoracién, estilo corporativo, vestuario del
personal.

Tombién se logrd identificar la diferencia
entre una qgréfica estandar y una de alto

rendimiento la cual radica en el concepto de
pertinencia entre la identidad y la comunica-
Cién. El disefo estandar termina basandose
Mas en criterios externos que en los requisi-
tos especificos de la organizaciéon, es por ello
Que a pesar de que algunos logos puedan
resultar seductores por su aspecto novedo-
S0 0 moderno, terminan fallando en cuanto
3 la identificacion corporativa. Como el
asunto central de la investigacidn correspon-
de al concepto identitario visual corporativo,
se lograron articular diferentes fuentes
bibliogréficas que permitieron definir el con-
cepto y establecer algunas herramientas
técnicas para alcanzar un desarrollo alineado
al alto rendimiento, de los cuales el principal
es el aporte de Chaves y Belluccia (2003) con
sus catorce parémetros de alto rendimiento.

Para cumplir con el objeto de investigacion,
se establecieron tres objetivos especdificos; el
desarrollo de cada uno de ellos permitid
articular una propuesta de establecimiento
de lineamientos para la poblacidn de estudio.
En una primera fase se propuso comMo obje-
tivo el diagndstico del manejo de Ia identidad
visual en almacenes populares por departa-
mentos tomando como referencia el caso
de la empresa Almacenes Extra. Dentro de
este desarrollo se realizd la ponderacidon de
|3 Identidad visual corporativa de los almace-

nes poblacién de estudio a partir de la medi-
cién de los catorce pardmetros. Como fuente
de informacion para el diagnoéstico se utilizd la
técnica de entrevistas, las cuales fueron plan-
teadas a directivas de los almacenes Malcs, El
Gigante, Extra y el Templo de la Mods, la
muestra escogida para el desarrollo de la
investigacién. Esta entrevista permitié cono-
cer aspectos relativos a la razén de ser de la
empresa, y su intencionalidad con la creacion
de Ia grafica corporativa; al analizar los catorce
parametros en el identificador como muestra
de la gréfica corporativa de cada almacén, se
obtuvo un promedio total de 2.21 sobre 4 en
cuanto a la calidad de la grafica, la mayoria de
los almacenes obtuvo una calificacion baja en
todos los aspectos a excepcidn del Templo de
I3 Moda. La ponderacion con menor califica-
clén la obtuvo El Gigante con 1.07 sobre 4, y I3
mayor la obtuvo el Templo de la Moda con
3.07.

El sequndo objetivo consistente en analizar las
estrategias de construccion de la identidad
visual de Almacenes Extra, se llevd a cabo 3
través de la técnica de focus group obtenien-
do como resultado la identificacion del afio de
creacion por vez primera de marca, y que en
dicha construccidon nunca se ha considerado
UnNa comunicacion especifica a transmitir, de
tal forma, se identificd que la construccidn del
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identificador siempre estuvo alineado a un
aspecto estético a cargo de una decoradora
del almacén quien realizo esta tarea hasta el
ano 2006é.

A través de la reconstruccion histérica de los
diferentes avances en cuanto a3 imagenes
corporativas (logos), se lograron reconstruir
nueve logos creados en diferentes momentos
historicos de la empresg, identificando que Ia
mMayoria de estos estuvieron bajo la direccién
empirica de una empleada de la organizacion,
la cual no establecid un mensaje a comunicar
de manera particular, no atendié un proceso
tedrico en su construccidon, y no pretendio
transmitir una comunicacién particular que
permitiera ajustar el gréfico a un concepto
identitario visual, de tal forma el producto de
disefno resulto en una grafica estandar.

Finalmente se propone una estrategia de sen-
sibilizacion de la identidad visual corporativa
para Almacenes Extra, en la cual se establecen
los lineamientos de identidad visual corporati-
va en funcibn de almacenes populares por
departamentos, para el logro de graficos
corporativos de alto rendimiento obedeciendo
3 Cinco pasos asf: Primer paso: Definir Ia pobla-
cién objetiva, Sequndo paso: Determinacidn
de factores, Tercer paso: Disefar grafico
corporativo, Cuarto paso: Evaluacion de los
catorce parémetros de alto rendimiento y

Quinto paso: Verificacidn por  especialista.
Como un aporte personal de la autora del
presente trabajo de investigacion, este capitu-
lo se articula con una pieza audiovisual y otra
impresa que serd entreqgada 3 la gerencia de
Almacenes Extra, y que tiene como fin repre-
sentar los hallazgos de la investigacion y los
lineamientos para el establecimiento del con-
cepto identitario visual.
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1. Entrevista de los pardmetros de calldad
Malca

La identidad visual en Malca

La empresa MALCA GRUPO CINCO Y COMPA-
NIA LTDA se encuentra ubicada en Ia localidad
de CALl, en el departamento de VALLE. El
domicilio social de esta empresa es CA 71234
y su principal actividad es el comercio al por
menor de productos textiles en estableci-
mientos especializados(einforma, 2016).

Entrevista Malca

Entrevistado: Marlene Restrepo
Cargo: Coordinadora

Tiempo en la empresa: 25 anos

¢COMOo podria definir: que es esta empresa?
Es un almacén donde se encuentra de todo,
las seforas de edad dicen que aqui es donde
encuentran tallas grandes y conjuntas, todo lo
qQue hay aqui se vende.

¢Usted cree que la empresa ha disefiado una
marca de Modo estratégico para representar
esa idea de lo que es la empresa?

Pues si porque maneja Ia letra clara y se ve de
lejos.

(Sabe usted si tiene algun significado los
colores del logo? ¢Cual?
Pues el rojo es para que llame la atencidn, es

Ccomo de promocion,

¢Sabe usted si tiene algun significado la tipo-
grafia? ¢Cudl?
No

¢El nombre MALKA que ha utilizado para la
tienda, qué significado tiene?

Ese nombre es el apellido de la famills, ellos
tienen varias pero el dueno de este (CALLE 14
CON 8VA) y el de la Luna son el mismo, ya los
otros si son de otros hermanos.

¢ Tiene algln eslogan? ;Qué significa?
Aqui se maneja "Donde su plata crece y crece”
“Donde su plata vale mas plata”

¢Usted cree que un cliente puede identificar lo
Que vende esta empresa a través del logo?

Si porque ya lleva mucho tiempo en Cali, es
de los mas antiguos este esta aqui desde mas
0 menos el ano 1927 y ademas hay varios por
todo Cali. Lo que se trata de manejer aqui es
qQue sea una tienda de promociones y precios
bajos.

¢Quién se encarga de manejar la publicidad y
de tomar las decisiones para estas?

Aqui entre Ias vendedoras y nosotras 1as
coordinadoras decoramos el almacén, y ya
para los avisos se llama a un senor creo que
de la empresa Mercurio para que haga los

habladores. Lo que mas se vende es la ropa.

Pardmetros de alto rendimiento en Malca

wlalca

DONDE SU PLATA... VALE MAS PLATA!

Fuente: (Malca, sif)

Calidad qréfica genérica:

La Marca representa un adecuado contraste,
los colores equilibran el disefo y la combina-
cién de cuadros que encierran el nombre de
la marca agregan una analogia positiva en la
mente del perceptor. Aunque la composicion
en general es equilibrada, el eslogan en Ia
parte de abgjo esta descontextualizado.
Calificacién: 2.

Ajuste tipoldgico:

Este es un logotipo con accesorio (eslogan) y
con simbolo (Letra M). De acuerdo a la necesi-
dad identificatoria, se colocan demasiados
elementos que entorpecen la intencion del
identificador grafico.  Para el rubro que
maneja, 1a letra M en su cuadro azul podria ser

53




ANEXOS

suficiente si se estableciera como logotipo, sin
embargo actualmente el logotipo es todo en
conjunto. Calificacidn: 1

Correccidn estilistica:

La grafica esta inscrita en la corriente estilistica
de los almacenes, aunque no logra identificar
qué linea de productos es su fuerte en
comercializacién. Calificacion: 3

Compatibilidad semantica:

Aunque el signo no es contradictorio con la
identidad de la organizacion, tampoco refleja
una referencia explicita al comercio al por
menor de productos textiles en estableci-
mientos especializados. Calificacion: 1

Suficlencla:

La suficiencia es el principal error del grafico
corporativo de Malca, en este €aso se comete
€rror por exceso, eslogan y nombre produce
interferencias, considerando que 10s signos
son los necesarios y nada mas que los nece-
sarios. Calificacion: 1

Versatilidad:

La inclusion del eslogan impide que Ia gréfica
corporativa se adapte a un mensaje corpora-
tivo, parece estar disefiada exclusivamente a
mensajes comerciales. Es una Imagen poco
serig, y considerando esto, debe considerarse
la versatiidad un factor negativo, ya que

segun Chaves y Belluccia (2003) las versiones
informales de lo serio son absolutamente
faciles de lograr, las versiones serias de lo
informal son practicamente imposibles. Debe
por tanto acercarse a una iMmagen Mas seria
para lograr la versatilidad. Calificaciéon: 1

Vigencia:

En cuanto 3 la perdurabilidad en el tiempo y
contexto, puede considerarse que los colores
resultan demasiado débiles y le dan aparien-
Cia de un logo antiquo, asi mismo la aparien-
Cia tipografica del eslogan no colabora para
apoyar una perdurabilidad del logo. Seria
mucho ma3s vigente si se redujera a un sim-
bolo y no una combinacidn de ellos. Califica-
cion: 2

Reproductibilidad:

En relacion a la capacidad para ser reproduci-
da la gréfica de Malca, en condiciones dptimas
de legibilidad, el tamafio de Ia letra del eslo-
gan podria afectar dicha reproduccion, por
otro lado su forma rectanquler facilita 13
reproduccidn en otros formatos como en
plano, en relieve o bajorrelieve, en volumen, 13
debilidad del color afecta en rétulos con ilumi-
nacion frontal o trasera, y 13 letra del eslogan
afecta en tamanos pequenos COMO un
boligrafo, la forma rectangular funciona tam-
bién para una pantalla de TV, ordenador o

tableta. Calificacion: 3

Legibilidaad:

Con respecto 3 las condiciones para Ia
percepcion de los publicos, la legibilidad del
nombre Malca no tiene ningun problems,
contrario a esto, el eslogan es poco legible
aun en formatos grandes por cuenta de Ia
debilidad tipografica. Calificacion:

Inteligibilidad:

En cuanto a la capacidad para ser comprendi-
do en las condiciones normales de lectura,
puede decirse que el nombre Malca no deja
duda ni confusidn, la tipologia aun cuando No
es un estilo tradicional, permite realizar una
lectura perfecta de la marca. Con esto se
asequra que el publico lee e interpreta los
signos cuando los observa con claridad y
certidumbre. Calificacion: 3

Pregnancia:

En cuanto a la capacidad para ser recordado,
debe decirse que la gran cantidad de signos
amontonados en una sola grafica, impide que
la forma sea recordada en la memoria del
lector. Calificacion: 1

Vocatividad:
En cuanto a la capacidad para llamar Ia aten-
cién, se evidencia una baja agresividad del
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color, un bajo dinamismo de la forma por
cuenta del extremo uso de formas cuadra-
das, una baja expresividad de los iconos, y
una adecuada proporcidn de tamanos. Se
Ccree qQue podria mejorar la vocatividad
haciendo la gréfica mas simple. Calificacion: 1

Singularidad:

En cuanto a Ia capacidad para distinguirse de
los demds, debe considerarse que una de 1as
intenciones de las graficas corporativas en
este tipo de neqocios, es que se reconozca
qQue son almacenes ubicados en el centro de
la ciudad, y para ello muchos han optado por
utilizar el encasillamiento de letras en formas
cuadréticas, similares I 14, Tia, Exito, y demés
almacenes que buscan alta recordacion a
través de la baja singularidad. En este sentido,
Se puede decir que la sinqularidad se estable-
ce en media alta y la gréfica cumple con ello.
Calificacion: 3

Declinabilidad:

En cuanto a la capacidad para sistematizarse
entre si, la inclusion de eslogan y otros
elementos en el logo, afectan su declinabili-
dad ya que debe suponerse que la marca
graficd asume un protagonismo muy por
encima de todo otro signo. La cantidad de
signos juntos impiden que el signo se reco-
nozca en un codigo por lo tanto afecta tam-

bién su capacidad para ser reproducido y
seriado. Calificacion: 1

2. Entrevista de los parédmetros de calidad
El Gigante

La identidad visual en Gigante

La empresa Almacenes Gigante Colombia
SAS se encuentra situada en el departamento
del Valle del Cauca en la ciudad de Cali, en la
Calle 14 No 7 97. La empresa estd constituida
como una Sociedad por Acciones Simplifica-
da, y la actividad a la que se dedica la empre-
S3 es comercio al por menor de productos
textiles en establecimientos especializados.

Entrevista Gigante

Entrevistado: Manuel Vasquez
Cargo: Administrador General.
Tiempo en Ia empresa: 20 afios

¢COomMOo podria definir: que es esta empresa?
Esta empresa reconocida en el Centro porque
vendemos barato.

¢Usted cree que Ia empresa ha disefiado una
marca de modo estratéqico para representar
esa idea de lo que es la empresa?

Si porque el ojo de Ia G representa el 0jo judio,
y UsSamos colores muy Vistosos para que
resalte a la mirada del cliente.

¢Sabe usted si tiene algun significado los
colores del logo? ¢Cual?

Pues nosotros usamos los colores amarillo,
azul y rojo porque le agregan literatura
comercial, hace el logo mas llamativo y agra-
dable a la vista.

¢Sabe usted si tiene algun significado la tipo-
grafia? ¢ Cudl?

No pues lo mas importante es que se lea y
qQue se entienda el ojo

¢El nombre GIGANTE que ha utilizado para la
tienda, qué significado tiene?

Pues que es un almacén donde encuentra de
todo.

¢ Tiene algun eslogan? ¢Qué significa?

Claro, GIGANTE el de los precios enanos,
porque somos un almacen promocional muy
grande, vendemos de todo y con precios
muy bajos.

¢Usted cree que un cliente puede identificar lo
qQue vende esta empresa a través del logo?
sPorque?

Si yo creo que si porque la gente ya nos
conoce, ademas cuando se hace la publicidad
siempre va el logo y las promociones que
tenemos, por ejemplo un dia donde el metro
de tela esta con el 20%
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{Usted cree que los clientes podrian confun-
dirse con la imagen? ¢(Podrian creer que se
trata de una empresa con diferentes razones
de ser?

No, porque como le digo ya somos reconoci-
dos, todo el mundo sabe lo que ofrecemos,
Nosotros tenemos clientes desde el estrato O
al 3 y estamos hace mas de70 afos aqui.

¢Quién se encarga de manejar la publicidad y
de tomar las decisiones para estas?

Nosotros nos encargamos de mandar 3
hacer los avisos que sean bien llamativos
porque por ejemplo alld en Extra les ha dado
pOr poner un precio muy simple, todo se ve
aburrido, no llama la atencidn en cambio aqui
nNosotros le ponemos varios colores a todo.
Nuestro fuerte aqui son las telas.

Pardmetros de alto rendimiento en Almace-
nes Gigante

Almacenes

Fuente: Folleto publicitario Gigante

Calidad grafica genérica:

En cuanto a calidad genérica, lengquaje ade-
cuado y calidad de disefio, debe decirse que
[ marca representa un inadecuado contraste
en las formas y la utilizacién de signos dentro
de la gréfica, los colores afectan el disefio ya
Que las gamas no est3n adecuadamente
seleccionadas y la combinacion de tipos de
letra no logran entregar el mensaje adecua-
do. Calificacion: 1

Ajuste tipolégico:

En relacién a los identificadores graficos hete-
rogéneos, este es un logotipo con accesorio
qQue es I3 letra g con el 0jo, que aparenta el
papel de una mascota, con la palabra alma-
cenes y el complemento igante. De acuerdo a
la necesidad identificatoria, debe decirse que
se colocan demasiados elementos que
entorpecen la intencidn del identificador grafi-
co. Para el rubro que maneja, la palabra
gigante por sl sola podria trabajarse se forma
tal que se logre una heterogeneidad capaz de
lograr un ajuste tipoldgico ideal. Calificacion: 1

Correccion estilistica:

En cuanto a Ia coherencia del estilo con el
contenido, la gréfica carece de un estilo parti-
cular que logre encasillarla en una corriente
preexistente. Calificacion: 1

Compatibilidad seméntica:

En cuanto a la compatibilidad entre signo y
significado, no se logra entender la relacién
entre el ojo, la palabra gigante y Ia linea de
productos que comercializa, de tal forma en
este logo se cumple erradamente con la
Unica situacion a manera de compatibilidad
de Ia teoria de Chaves & Belluccia (2003) que
en la imagen no debe hacer referencias expli-
citas a significados incompatibles o contradic—
torios con la identidad de la organizacion. En
este caso el problema es incompatibilidad.
Calificacion: 1

Suficiencia:

En cuanto a la suficiencia para cubrir necesi-
dades de identificacidn, el grafico corporativo
resulta insuficiente ya que no revela Ia relacién
con el comercio al por menor de productos
textiles en establecimientos especializados,
peca tanto por exceso y defecto en los signos
utilizados ya que el signo en general repre-
senta una interferencia para transmitir el
mensaje Calificaciéon:1

Versatilidad:

En cuanto a la faciidad de adecuacion, la
grafica termina por ser altamente informal, lo
cual hace que se dificulte en adaptar a comu-
nicaciones formales. Hay una particular
carencia de distincién y  seriedad. Calificacion:
1

56




ANEXOS

Vigencia:

En cuanto a la perdurabllidad en el tiempo y
contexto, puede considerarse que la marca
en la actualidad no es buena, por tanto no se
puede asequrar que en el futuro lo vaya a ser;
esto se debe a la falta de calidad genérica la
cual marcara inevitablemente su vigencia en
el futuro. Calificacion: 1

Reproductibilidad:

En relacién a 1a capacidad para reproducirse,
es posible que el tamano permita adaptar a
algunos formatos, sin embargo la descom-
pensacidn que genera la letra g en la parte
baja de la grdfica total, afectara en tamanos
Muy pequefos y en tamafios muy grandes
representa un vacio que no ayuda a3 la
presentacion general. Calificacion: 1

Legibilidaad:

Con respecto a las condiciones para la
percepcién de los publicos, 13 legibilidad podria
afectarse por la inclusion de la letra G al
nombre completo, aunque el mayor proble-
M3 seria para la palabra almacenes que resul-
tarlan muy pequenos para algunos tipos de
formatos. Por otro lado la legibilidad del ojo es
el mayor problema, ya que no logra interpre-
tarse el mensaje implicito. Calificacion: 1

Inteligibilidaad:
En cuanto 3 la capacidad para ser comprendi-

do en las condiciones normales de lecturs, el
logo confunde, genera duda y confusion, No
representa claridad y certidumbre de lo que
es ni de lo que vende. Calificacion: 1
Pregnancia:

En cuanto a la capacidad para ser recordado,
€s posible que los tres elementos dispuestos
en una misma grafica afecten la recordacion
del mismo, sin embargo la letra g con el ojo
podria ayudar a su recordacion, aunque al
final Nno represente ninguN Mensaje comercial
que pueda relaciondrsele. Calificacion: 2

Vocatividaad:

En cuanto a la capacidad para llamar la aten-
cidn, el signo es descompensado, los colores
no terminan siendo atractivos asf como sus
formas, por tanto no se cree que haya una
atraccidn a las miradas. Calificacion: 1

Singularidad:

En cuanto a la capacidad para distinquirse de
los demas, El logo tiene tantos elementos que
podrian confundirse. Almacenes podria estar
en otro logo, 13 aplicacién de la letra inicial
COmMoO un signo aparte es también frecuente-
mente utilizado, no hay alguna aplicacion
tipografica distinguible por tanto no hay sefal
de singularidad. Calificacion: 1

Declinabilidad:
En cuanto a Ia capacidad para sistematizarse

entre si, el grafico no puede considerarse
COMO UN signo de Ia marca, por tanto se cree
qQue con su aplicacion la marca se deteriora no
existe ningun tipo de protagonismos que
lograra declinarse. Calificacion: 1

3. Entrevista de los pardmetros de calidad en
Almacenes Extra

La identidad visual en Extra
Almacenes Extra es el nombre comercial de la
empresa Bextral S.A una organizacidn dedi-
cada desde hace més de 40 anos al comercio
al detal, ofreciendo productos para el hogar,
cristaleria, jugueteria, telas y ropa entre otros,
pero principalmente se dedica al Comercio al
por menor de productos textiles en estableci-
mientos especializados.

Entrevistado: Javier NUnez
Cargo: Gerente General
Tiempo en la empresa: 24 anos

¢COémMo podria definir: que es esta empresa?
Extra es una tienda que quiere ofrecer moda
3 un bajo precio.

¢Usted cree que Ia empresa ha disefiado una
marca de modo estratégico para representar
esa idea de lo que es la empresa?

Pues la verdad es que la parte de la comuni-
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caclén se empezd 3 pensar apenas desde
hace aproximadamente 7 afios, 0 sea en lo
qQue se queria cuando se hizo el logo fue que
llamara la atencién y que la gente reconociera
la E del simbolo.

iSabe usted si tiene algun significado los
colores del logo? ¢Cual?

Pues hemos usado varios colores, el anterior
Que es un poco Mas conocido fue magenta
pero precisamente se cambid porque pensd-
bamos que la gente solo crela que vendia-
mos ropa de mujer, por eso hace poquito
(2015) cambiamos el color a un azul rey vy
turquessa, para que se viera Mmas unisex y para
qQue estuviera acorde a lo que se quiere que
es que sea una marca fresca para toda la
familia.

{Tiene algun eslogan? ;Qué significa?
Extra es "La moda que quieres al precio que
te qusta”

¢Usted cree que un cliente puede identificar lo
qQue vende esta empresa a través del loqo?
(Porque?

Pues yo creo que si, viéndolo puede enten-
derse como una empresa de ropa familiar

¢Usted cree que los clientes podrian confun-
dirse con la imagen? ¢Podrian creer que se

trata de una empresa con diferentes razones
de ser?

Pues yo Creo que eso siempre va 3 pasar, eso
depende de lo que cada uno tenga en I3
cabeza, pueden verlo y asimilarlo con lo que
ya hayan visto, pero yo creo que se ha logra-
do que Ia gente reconozca 13 E, por eso siem-
pre en las bolsas, en los volantes y en todo se
pone el Logo grande, para que la gente lo
recuerde.

Parédmetros de alto rendimiento en
Almacenes Extra

Almacenes

extra

Fuente: (Almacenes Extra, 2014)

Calidad grafica genérica:

En cuanto a calidad genérica, lenguaje ade-
cuado y calidad de diseno, debe decirse que
la marca representa un adecuado contraste
en las formas y la utllizacién de signos dentro
de la grafica, el Unico color utilizado represen-
ta un mensaje directo hacia su grupo objetivo,
las dos palabras aunque estan separadas del
logo se pueden vincular faciimente como un
todo. Calificacién: 4

Ajuste tipoldgico:

En relacién a los identificadores gréficos hete-
rogéneos, este grafico representa un logotipo
con simbolo y accesorio, se puede decir que
aunque aparecen letras simbolos y palabras,
todos estan adecuadamente incluidos en un
solo signo. Calificacion: 3

Correccion estilistica:

En cuanto a Ia coherencia del estilo con el
contenido, el color es el mayor indicador de
Que se trata de productos enfocados hacia
las mujeres, sin embarqo el identificador por sf
solo no representa que tipo de producto es el
qQue vende la marca. No podria tampoco
decirse que €l estilo se subscribe a una
corriente estllistica particular, Calificacion: 2

Compatibilidad semantica:

En cuanto a la compatibilidad, no puede
hallarse una directa relacion entre la marca, su
nombre y su razén de ser. Calificacion: 1

Suficiencia:

En cuanto a la suficiencia para cubrir necesi-
dades de identificacién, el grafico corporativo
resulta insuficiente ya que no revela Ia relacion
con la razdn de ser de Extra, se peca enton-
ces por defecto, hace falta informacién a
pesar de que menos sea Mas.Calificacion:
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Versatilidad:

En cuanto a la faciidad de adecuacion, la
grafica permite adaptarse a cualquier tipo de
comunicacidn ya que logra ser seria e infor-
mal. Calificacidn: 4

Vigencia:

En cuanto a la perdurabilidad en el tiempo y
contexto, el logo podria tener una alta perdu-
rabilidad en el tiempo ya que su disefo es
altamente moderno y sus formas permitirian
la realizacibn de ajustes a futuro. Calificacion:
4

Reproductibilidad:

En relacion a la capacidad para reproducirse,
el logo por si solo puede reproducirse en dife-
rentes tamanos, sin embargo la inclusion de
palabras deberd sacrificarse ya que algunas
de ellas son demasiado pequenas. Califica-
cién: 2

Leqibilidaad:

Con respecto a Ias condiciones para la
percepcién de los publicos, el grafico tiene
buena legibilidad, permite observarse clara-
mente bajo diferentes contextos, niveles de
luz, lecturas fijas 0 moviles etc. Calificacion: 3

Inteligibilidad:
En cuanto a la capacidad para ser comprendi-

do en las condiciones normales de lecturs, el
logo es claro en cuanto a sus palabras, en ello
No deja espacio a la duda o la confusién, sin
embargo no hay claridad en cuanto a lo que
representa el ovalo y la palabra extra. Califica-
ciéon: 2

Pregnancia:

En cuanto a la capacidad para ser recordado,
la imagen tiene una gran recordacién por lo
estilizado de la forma y su color caracteristico.
Calificacion: 4

Vocatividad:

En cuanto a la capacidad para llamar I3 aten-
cién, este grafico genera una gran atraccion a
las miradas, llama la atencidn, impacta su
forma y su dinamismo. Tiene un color agresi-
VO que ayuda en este factor. Calificacion: 4

Sinqularidad:
En cuanto a la capacidad para distinquirse de
los demads, la gréfica de Extra podria confun-
dirse con otras por utilizar un Unico color.
Calificacion: 2

Declinabilidad:

En cuanto a la capacldad para sistematizarse
entre si, Ia palabra Extrg, la aplicacién que se le
da a su letra inicial, genera un alto protagonis-
mo en los signos, con lo cual se garantiza el

reconocimiento del signo y su reproduccién.
Calificacion: 4

4. Entrevista de los pardmetros de calidad en
El Templo de la Moda

La identidad visual en El Templo de la Moda

El Templo de la Moda es una empresa orien-
tada a brindar bienestar, asesoria, elegancia e
imagen a través de la moda actual desarro-
llada por un equipo capacitado y comprome-
tido con los clientes, generando fuentes de
empleo y contribuyendo con el desarrollo del
Valle del Cauca. La empresa estd ubicada en
el centro, La 14 Valle del Lili (Cali), Cosmocentro
Armenia, Buenaventura y en la 14 de Calima,
2do nivel. Esta empresa se especializa en
vestuario mujer, hombre e infantil; vestuario
juvenil para mujer y hombre.

Entrevistado: Alejandro Osorio
Carqo: Publicista
Tiempo en la empresa: 2 anos

¢COmMO podria definir: que es esta empresa?
El templo es una tienda que ofrece de todo,
pero nuestro fuerte es la ropa femenina y a
eso se le hace mas énfasis.

¢Usted cree que la empresa ha disefiado una
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marca de Modo estratéqgico para representar
esa idea de lo que es la empresa?

Pues tanto como lo que la empresa es no,
porque el logo es un templo, es muy explicito
porque el nombre se llama templo de I3
moda entonces pues le pusieron detrds un
templo

¢Sabe usted si tiene alqun significado los
colores del logo? ;Cual?

Pues antes el logo se trabajaba en verde, pero
ahora se cambi6 por rojo, blanco y neqro,
ellos querfan algo Mas como H&M entonces
qQuisieron usar esa mMisma gama ademas
porque es un poco Mas sofisticado.

¢Sabe usted si tiene algin significado la tipo-
grafia? ¢Cudl?

Va muy acorde a lo que es un templo, a la
época de los templos.

(Tiene algun eslogan? ¢ Qué significa?
No, no tiene

{Usted cree que un cliente puede identificar lo
qQue vende esta empresa a través del logo?

Pues solo con el logo no, mira lo que pasa es
que aqul en el centro todo es empirico, ellos
trabajan a partir de la intuicidn y su experien-
cia en el comercio, por lo menos los duefos
Que son Paisas a pesar de que son un Poco

conservadores, ellos creen saber cdmo hacer
las cosas mejor, entonces ellos quisieron que
siempre se manejara la idea de que este es
un templo que ofrece moda.

¢Quién se encarga de manejar I3 publicidad y
de tomar las decisiones para estas?

En este momento yo soy la persona de publi-
cidad y se hacen propuestas y ellos la aceptan
0 No, 0 3 veces ellos tienen las ideas y uno
trabaje acorde a eso. La idea es que la gente
Sepa que aqui va a encontrar ropa sdper eco-
ndmica, M3s que todo de mujer, porque ese
es nuestro fuerte.

Aqui se referencian mucho de Surtitodo de
Pereira de Carlos Gomez, que tiene catdlogos
como el de Eva castillo, Carmel y otros.

Pardmetros de alto rendimiento en el
Templo de la Moda

e T
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Fuente: (El templo de la moda 2016)

Calidad grafica genérica:
En cuanto a calidad genérica, lenquaje ade-

cuado v calidad de diseno, debe decirse que
la marca del templo de la moda tiene diferen-
tes aspectos contradictorios entre si. Por una
parte debe destacarse que es Ia Unica que 3
manera de mensaje transmite una relacion
con I3 excelencia y con los productos que
comerclaliza. La inclusién de la palabra moda
en su nombre ayuda a reconocer su razon de
ser. Tembién se destaca el balance, el uso
tipografico en la palabra templo, vy Ia inclusién
de la apariencia de un templo al fondo con lo
cual se logra equilibrio y ademas coherencia
en la idea. Sin embarqgo el tamano de letra
tan delgada al interior, asi como el exceso de
trazo en el contorno afecta la calidad genéri-
ca. Calificacion: 4

Ajuste tipoldgico:

En relacién a los identificadores gréficos hete-
rogéneos, este grafico representa la inclusién
de una serie de signos que se consideran
necesarios todos para representar el mensa-
je, aunque se falla en lograr identificar un
logotipo que identifique el todo. Calificacion: 4

Correccién estilfstica:

En cuanto a la coherencia del estilo con el
contenido, el nombre de la empresa se subs-
cribe acertadamente con los signos incluidos
en la gréfica, 1o drabe se reconoce claramente
en todos los elementos por tanto este es el
estilo utilizado. Calificacién: 3
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Compatibilidad semantica:

En cuanto a la compatibilidad, este grafico es
totalmente compatible entre los signos vy el
mensaje, aunque lo que sugiere el logo no
sea parte del contexto Colombiano Califica-
cién: 4

Suficiencia:

En cuanto a la suficiencia para cubrir necesi-
dades de identificacion, el grafico podria
haberse excedido en el doble trazo blanco y
Neqgro y en que todas 1as tipografias usadas
sean decorativas. Calificacion: 3

Versatilidad:

En cuanto a la faciidad de adecuacion, Ia
gréfica se incina Mas hadia lo informal, sin
embargo logra adecuarse a diferentes tipos
de comunicaciones. Calificacion: 3

Vigencia:

En cuanto 3 la perdurabllidad en el tiempo y
contexto, el grafico aparenta intencionalmen-
te un aspecto de antiqUedad relativo a su
orientaciéon a la cultura oriental. Esta situacidn
le da una vigencia mucho mas perdurable, ya
que lo cultural no pasa de mods, es un refe-
rente de recordacidn, y genera por si mismo
legitimidad. Calificacion: 3

Reproductibilidad:

En relacién a la capacidad para reproducirse,
este es el aspecto que mas afecta a la grafica,
ya qQue tiene exceso de elementos, letras
delgadas y pequefias, que impiden definitiva-
mente reducir el logo a formatos pequenos.
Calificacion: 1

Legibilidad:

Con respecto a las condiciones para la
percepciéon de los pUblicos, el hecho de que
toda la tipografia sea decorativa conlleva a
Que sea menos legible, el ojo se demoraria
mM3s para percibir lo que dice, aunque I3 pala-
bra templo es la m3as clara. Calificacién: 2

Inteligibilidad:

En cuanto a la capacidad para ser comprendi-
do en las condiciones normales de lectura, 1a
gran cantidad de signos incluidos, obliga
hacer un esfuerzo mayor para entender su
lectura. La interpretacion del signo podria
afectarse por condiciones de luz, tamano,
lectura en movimiento, etc Calificacion: 1

Pregnancia:

En cuanto a ls capacidad para ser recordado,
definitivamente la imagen tiene gran capaci-
dad para ser recordada, ya que tiende a ser
ma3s figurativo. Calificacion: 4

Vocatividad:

En cuanto a la capacidad para llamar Ia aten-
cién, las formas, 1as palabras y su relacién con
los fondos, definitivamente llaman Ia atencién.
Calificacion: 4

Sinqularidad:

En cuanto a la capacidad para distinguirse de
los demaés, Ia gréfica definitivamente se distin-
qQue de cualquier otra y ademas es la Unica
Que hace una referencia a su razén de ser, en
comparacién con los otros gréficos analiza-
dos. Calificacion: 2

Declinabilidad:

En cuanto a 1a capacldad para sistematizarse
entre sl el grafico tlene demasiados signos
incluidos, y los tamanos de algunas letras no
ayudan, por tanto no hay nada complemen-
tario sino un todo, el cual se afecta por cual-
quiera de los errores de alguno de los signos,
sin embarqo logra identificar apropiadamente
3 los productos. Calificacion: 3
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“forman la identidad corporativa todos aquellos elementos
permanentes de comunicacién que mantiene la empresa hacia
el exterior: letreros, papel timbrado, logotipo, uniformes”
(Gémez, 2007, pag. 236).

Encinas (2010) cree que se define como “un conjunto de
atributos y valores que toda empresa o cualquier individuo,
posee: su personalidad, su razén de ser, su espiritu o alma” y
en cuanto a los elementos que las componen se identificd que

Imagen corporativa se considera como la
imagen psicoldgica que una sociedad se
representa mentalmente de una institucion.
Por consiguiente, a la imagen corporativa la
configura todo el conjunto variado de actua-
ciones y mensajes de la institucién a lo largo
del tiempo, teniendo en cuenta al mensaje
como una serie organizada de signos segun
un codigo, con la intenciéon de comunicar.

ORPO
RATIVA

MAGE




IDENTIDAD

Sistema de signos, linguistico (nombre),
iconico (simbolo) y cromatico (colores
emblematicos).

Esta sirve para que el publico identifique y
diferencie a una organizacién de su compe-
tencia o de empresas que ofrezcan el mismo
producto o servicio. Por eso debe comunicar
acertadamente el mensaje que la empresa
quiera dar o como se quiera mostrar segln
su estrategia de comunicacion.

LINEAMIENTOS PARA FORMALIZAR
LA

§ CORPORATIVA DE ALMACENES
POPULARES POR DEPARTAMENTO

Alto Rendimiento?




Coherente al aporte de Chaves & Belluccia
(2003) la construccion del concepto identitario
visual corporativo debe ser coherente con una
serie de pasos estrategicos, que garanticen que
el producto final (imagen, logo, signo) represente
no solo un diseno esteticamente agradable, sino
que responde desde el analisis de multiples
factores, a un grafico de alto rendimiento, es
decir, que se distancie de los comunes graficos
estandar. El logro del grafico de alto rendimiento
debe caracterizarse por:

De esta forma, el grado que separa al
grafico estandar del grafico de alto rendi-
miento es segln Chaves & Belluccia
(2003) la pertinencia, es decir que al
proponer lineamientos de identidad
visual corporativa, el final del analisis
que se ha realizado en los almacenes
populares por departamento, no debe
arrojar un simple manual para la cons-
truccion de un logo, sino mas alla, una
serie de pasos sistematicos con los
cuales se pueda lograr una pieza grafica
pertinente a la razon de ser de las organi-
zaciones, al mensaje a comunicary a sus
grupos objetivos. De esta forma se
propone un plan con cinco fases asi:

Se ajusta pertinentemente entre partes.
Es especifico de la organizacion identificada.
Es el resultado de una gestion especializada en el campo de la identidad.

Es contrario a lo estandar, a la moda, a los conceptos generales, a
seguir la corriente, a disefar estilemas graficos mas en boga,
a adaptar un estilo.

No escoge ni necesita criterios externos ni extratécnicos

| ]}

No confunde identificacion con adecuacién, ya que
identidad y moda son conceptos antagénicos.

FASES PARA
EL ESTABLECIMENTO DEL
CONCEPTO

Primer paso: Definir la poblacién objetiva
Segundo paso: Determinacion de factores

Tercer paso: Disenar grafico corporativo

Cuarto paso: Evaluacion de los catorceparametros

de alto rendimiento

Quinto paso: Verificacién por especialista




Primer paso:

Definir e oblacion objetiva

La primera fase correspondiente al
establecimiento del target, vincula direc-
tamente a la gerencia estratégica de la
organizacion, la cual debe determinar su
grupo objetivo dejando en claro aspectos
como los siguientes:

Género

Edades

Ocupaciones
Ubicaciones geograficas
Estrato socioeconémico
Nivel de ingresos
Necesidades particulares
Habitos y gustos

FASES PARA EL ESTABLECIMIENTO DEL CONCEPTO IDENTITARIO VISUAL

Finalmente también es conveniente no
agotar el grafico de alto rendimiento a una
sola poblacién de estudio, sino proponer
una poblacién alternativa a la cual también

se logre adaptar el producto final.

Seglin la recomendacion de Chaves & Belluccia (2003), la idea de la
construccion de un grafico de alto rendimiento es adaptar el estilo al
mensaje organizacional, posterior al establecimiento de grupo objetivo
se debe responder a cada uno de los atributos de la organizacion y de
su marca, los cuales no pueden de manera simplista limitarse a
dinamismo, agresividad o confianza; por el contrario, deben ser de un
nivel de detalle capaz de listar una serie de factores dentro de los que
predominaran algunos impuestos por las necesidades de comunicacion
de la entidad. Este listado se reune en los siguientes once factores:

Determinadion de

factores

O IDENTITARIO VISUAL

1. Atributos estratégicos de la organizacién:

Coherentes con el andlisis de fortalezas y debilidades internas de la organiza-
cion, tanto como amenazas y oportunidades, actividades y atributos internos y
externos que contribuyen y apoyan el logro de los objetivos o que inhiben y les
dificultan. Como puede observarse esto es mucho mas que el simple estableci-
miento de los objetivos estratégicos, también coincide con el analisis de su
realidad.

2. Necesidades especificas del sistema identificador

En este punto se debe considerar los diferentes signos que se requieren dentro
de la gréfica, su justificacion, su interaccion, articulaciones, derivaciones,
niveles y relaciones de los signos marcarios.

3. Condiciones de lectura reales y completas

Se debe establecer tanto desde la poblacion objetiva, como desde la ubicacion
estratégica del negocio y de sus diferentes elementos de comunicacion, las
posibilidades que tiene el publico por leer y entender lo que el grafico propone
transmitir.

4. Condiciones de reproduccion fisica reales y completas

Se debe establecer tanto desde la poblacién objetiva, como desde la ubicacion
estratégica del negocio y de sus diferentes elementos de comunicacion, las
necesidades de lectura, con ello poder establecer los parametros que regiran
tamanos, estilos, volimenes, tipografias, y deméas aspectos.




5. Niveles de discurso o lenguajes necesarios

(registros)
Acorde con todos los pardmetros organizacionales, debe establecerse la
formalidad e informalidad, los idiomas, la estructura o literatura del
discurso, y demas elementos equivalentes a un andlisis transversal que
vincula a las metas organizacionales, el contexto social, el grupo objetivo,
el producto y demas.

6. Tiempo de vida Util exigible a los signos

Considerando las necesidades de la organizacion, debe establecerse
previamente la intencionalidad de la perdurabilidad en el tiempo de la
gréfica, considerando con ello las implicaciones sobre el estilo y demas.

7. Demanda vocativa real

Acorde con el producto o servicio, la necesidad del publico objetivo y los
intereses de la empresa, debe establecerse el interés por atraer la mirada
o llamar la atencion en el grafico corporativo.

Esta decision afectara el tamafo, la proporcion, la agresividad del color,
el dinamismo en la forma, la expresividad en los iconos, entre otros.

FASES PARA EL ESTABLECIMIENTO DEL CONCEPTO IDENTITARIO VISUAL

8. Exigencias Mnemotécnicas reales

Debe establecerse el interés de la organizacion por representar en la grafica
una asociacion mental de ideas, esquemas, ejercicios sisteméticos, repeticio-
nes, etc. Con ello se establece desde todos los aspectos necesarios la necesi-
dad de la organizacién por facilitar el recuerdo a través de la gréfica.

9. Demanda de diferenciacion real

De acuerdo a todos los aspectos posibles, tanto organizacionales como del
mercado, establecer la necesidad por diferenciarse de los demas a través de
la grafica.

10. Necesidades objetivas de codificacién de mensajes

Debe establecerse la necesidad de codificar mensajes a través de signos, de
acuerdo como se ha dicho anteriormente, a todas las variables inmersas en el
proceso de comunicacién y sus necesidades.

11. Valores de los signos preexistentes (e naneros)

Finalmente, debe valorarse los signos preexistentes, es decir, en el caso de no
tratarse de una marca nueva, sino de una que ya ha tenido algln tipo de
evolucion estandar.

Disefiar

Qrafico

CORPORATIVO

FASES PARA EL ESTABLECIMIENTO DE

El proceso de disefio grafico debe ser evaluado
por la organizacién, desde el andlisis de los
catorce parametros de alto rendimiento de

ESPECIAESTA

Tercer paso:

Cuarto paso:

Quinto paso:

Evaluacion de los

“EPTO IDENTITARIO VISUAL

El proceso de disefio gréafico puede ser
llevado a cabo por un miembro de la
organizacion, o un agente externo a ella
por medio de la contratacién o free lance,
en cualquiera de los casos, el proceso de
disefio debe someterse a la informacion
provista en los once factores de revision
propuestos por Chaves & Belluccia
(2003) y se debe entregar al encargado
la teoria sobre los catorce parametros de
alto rendimiento, con lo cual el disefador
conozca el metodo por el cual se evalua-

ra la grafica final.

parametros
1 4de alto
rendimiento
UNO Calidad grafica genérica
DOS Ajuste tipolégico
TRES Correccion estilistica
CUATRO Compatibilidad semantica
CINCO Suficiencia
SEIS Versatilidad
SIETE Vigencia
OCHO Reproducibilidad
NUEVE Legibilidad
DIEZ Inteligibilidad
ONCE Pregnancia
DOCE Vocatividad
TRECE Singularidad
CATORCE Declinabilidad

Finalmente el producto final de disefio,
debe ser verificado en cada uno de los
catorce pardmetros por un experto en
disefio gréafico y mercadotecnia externo,
indicando los diferentes ajustes al
gréfico, para lograr alinear los resultados
a los factores iniciales y con ello al alto
rendimiento, posterior a las pruebas de
efectividad realizadas en Focus Group

antes del lanzamiento en vivo




