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Resumen

Esta monografia busca definir algunos aspectos comunicacionales para la construccion
de un concepto creativo que inspire el desarrollo de un discurso unificado y la personalidad
de la marca para promover del crecimiento y la sostenibilidad empresarial, aplicado a las
empresas de servicios de traduccion ubicadas en Bogota. Para lograr el objetivo propuesto, se
realizara un estudio de caso con la empresa de traduccion Consulting & Translation
Company. Por tal motivo, el proyecto parte de la comprension de la comunicacion
estratégica, gestion de marca (branding) e identidad corporativa. A partir de ello, se buscara
establecer diferenciales de marca frente a otras agencias que también ofrecen los servicios de
traduccion. Asimismo, se busca plantear que esta diferenciacion estratégica permita el
crecimiento organizacional. La investigacion emplea un método de investigacion no
probabilistica mixto, con principios ttiles y practicos para la construccion de un arquetipo
que permita generar una comunicacion efectiva entre todos los miembros del equipo, los
clientes y demas grupos de interés. De esta manera, se fortalecera el concepto creativo de
‘marca’. Es asi como los resultados reflejaron valores de rapidez, responsabilidad y excelente
servicio, con lo que se puede construir el arquetipo y el discurso unificado de la compaiia.

Palabras clave: comunicacion estratégica, branding, arquetipo, sostenibilidad

empresarial, posicionamiento, organizacion.
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1. Introduccion

El presente trabajo de investigacion tiene como propdsito identificar una situacion
problema, la cual requeria una interpretacion frente al fortalecimiento de marca para la
construccion de un concepto creativo que inspire el desarrollo de un discurso unificado y la
personalidad de la marca junto con las habilidades comunicativas de los colaboradores con el
fin de transmitir a los clientes el diferencial de marca. Asi mismo, se entiende que los clientes
son el pilar fundamental de la compaiia. Por lo tanto, en este texto se presenta la situacion
por resolver, asi como, la pregunta de investigacion, ;Como construir un concepto creativo
que inspire la personalidad de la marca y el desarrollo de un discurso unificado para las
empresas de servicios de traduccion ubicadas en Bogota?, que surge de la problematica
planteada. También se explican las razones por las cuales se desarrolla la investigacion, y se
aclara lo que se pretende conocer por medio de los objetivos.

En el campo de la traduccion en Colombia, varias empresas, especificamente en la
ciudad de Bogota, se enfocan en la promocion de sus servicios, subcontratando traductores
técnicos o traductores oficiales (freelance), a través del “voz a voz” o por referenciacion, para
evitar elevados gastos de némina. Lo anterior es un concepto que podria ser erroneo a la hora
de entender el papel de un traductor, pues algunas empresas obvian por completo la
importancia del fortalecimiento de la marca y podrian permanecer como pequefias agencias
de traduccion facilmente homologables.

En el caso colombiano, concretamente en Bogota, las agencias de traduccion realizan
acciones para promocionar sus servicios de traduccion, interpretacion simultanea, subtitulado,
doblaje, correccion de estilo, entre otros. Sin embargo, no hay una diferenciacion conceptual
marcada en este mercado, y las diferentes agencias no se centran en el fortalecimiento de su
marca como eje diferenciador. Asimismo, Paul (2018) afirma que “la traduccién en Bogota
cuenta con excelente capital humano, pues se calcula que en Colombia hay:

e Mais de 1.000 traductores profesionales que ejercen esta labor a tiempo completo o
parcial.

e Mais de 700 traductores oficiales certificados por el Ministerio de Relaciones
Exteriores. 60 % de los traductores oficiales se encuentra en Bogotd y mas de la
mitad son mujeres.

e 47 miembros activos en la Asociacion Colombiana de Traductores, Termindlogos

e Intérpretes (ACTTI).
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e 24 miembros activos en el Colegio Colombiano de Traductores, entre colegiados y
asociados” (parr. 8).

Adicionalmente, Bogota cuenta no solamente con traductores nacionales, sino que
también hay una gran cantidad de traductores extranjeros, provenientes de varias partes del
mundo. “Podriamos decir que la gran mayoria de las empresas de traduccién en Bogota
cuentan con traductores nativos de inglés, francés, portugués y aleman” (Traducciones
Bogota, 2018).

De lo anterior, se verifica que los traductores en Colombia estan ejerciendo su labor de
tiempo parcial o completo, ya sea contratados por empresas de traduccion como
independientes, o como traductores oficiales en diversos idiomas que trabajan de manera
autonoma, debido a los altos costos de los servicios de traduccion. Por otro lado, la
Asociacion Colombiana de Traductores, Termindlogos e Intérpretes (ACTTI) y el Colegio
Colombiano de Traductores son las instancias que avalan y certifican la experiencia de los
traductores en Colombia, donde se cuenta con un gran numero de traductores registrados que
prestan sus servicios activamente.

Seglin lo planteado —y para un mejor entendimiento—, tomamos como estudio de caso
empresarial a la Empresa Consulting & Translation Company, ubicada en Bogota, que
aparece como una compaiiia prestadora del servicio de traduccion con tres pilares esenciales
para competir en el mercado nacional. El primero consiste en ofrecer servicios de traduccion,
interpretacion simultanea, correccion de estilo y subtitulado. El segundo se enfoca en
servicios de asesoria para procesos licitatorios y a la vez se realizan traducciones para estas
empresas que estan aplicando para una licitacion. El tercer pilar es la capacitacion en gestion
comercial y servicio al cliente para equipos de alto rendimiento. De lo anterior, entendemos
que la empresa ofrece un catdlogo de servicios mas amplio y diverso, que entrelaza la
comunicacion en términos de traduccion con la asesoria y la capacitacion.

En la actualidad, la empresa presenta una estructura organizacional dividida de la
siguiente manera: Gerencia General; Gerencia de Proyectos en Traduccion, con doce
traductores de planta, un traductor oficial inglés-espafiol y traductores oficiales
independientes en otros idiomas; Gerencia Comercial, con dos ejecutivas de cuentas
corporativas, una community manager, una trafficker y un Departamento Administrativo
compuesto por dos asistentes administrativos y una contadora publica. De lo anterior, se
trasluce que Consulting & Translation Company cuenta con la infraestructura y el know-how
para diferenciarse y fortalecer la marca desde el branding como herramienta de la

comunicacion estratégica.
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De igual manera, la organizacion cuenta con dos grupos de poblacion, los cuales se
pueden dividir entre clientes internos y clientes externos. Los primeros se componen de los
miembros del equipo. Los segundos incluyen a los proveedores y partes interesadas,
prospectos y personas naturales que necesitan los servicios de traduccion, quienes son, en su
mayoria, jovenes bachilleres y estudiantes universitarios, o empresas de diferentes sectores
que necesitan el servicio de traduccidn, asesoria y/o capacitaciones. Entre estos, también se
cuenta con clientes extranjeros y empresariales. Para proponer, en términos de comunicacion
estratégica, un discurso unificado que permita la implementacion del branding como
herramienta de la comunicacion estratégica, se analizaran los grupos mencionados. De esta
manera, se contribuird con el fortalecimiento de marca, lo que permitird destacar los valores
que logren diferenciar a las empresas de servicios de traduccion ubicadas en Bogotd, en el

mercado competitivo.



13

2. Objetivos

2.1. Planteamiento del problema

Varias agencias de traduccion en Colombia, especificamente en la ciudad de Bogota, se
han enfocado mas en promocionar sus servicios, crear estrategias de ventas y seguir siendo
una agencia mas en el mercado, que en establecer las conexiones afectivas y racionales entre
sus colaboradores y sus clientes, para fortalecer la marca y convertirse en empresas referentes
en el area de las traducciones. Varias son las empresas del sector que se han dedicado a
vender sus servicios con argumentos basados en las caracteristicas mismas del servicio, y no
a través de imaginarios que establezcan una diferenciacion y preferencia. Revisando y
analizando diferentes fuentes de informacion, se verifica que la tematica planteada es poco
valorada por las empresas de traduccion.

En la actualidad, no se trata solamente de vender un producto u ofrecer un servicio. La
cultura determina la manera en que se satisfacen las diferentes necesidades, lo que lleva a que
las organizaciones innoven. Por este motivo, las comunicaciones de las empresas deberian ir
dirigidas a la forma en que los clientes se relacionan con los empleados de las organizaciones
y estos, a su vez, con su entorno laboral, permitiendo de esta manera analizar como la
comunicacion estratégica desempefia un papel importante en la personalidad de marca y logra
convertirse en un mecanismo que garantice que estos elementos se entrelacen, para generar
una imagen de marca con credibilidad.

Es posible encontrar diferentes cuestiones frente al fortalecimiento empresarial,
comunicacion estratégica, las finanzas, el mercadeo y temas afines, pero no se han
documentado investigaciones o fuentes bibliograficas que utilicen la comunicacion
estratégica, el branding o el marketing como estrategias de fortalecimiento para empresas de
servicio de traduccion. Por tal motivo, el proyecto cobra una mayor importancia, al ser
pionero en el fortalecimiento de aspectos comunicativos por parte de los colaboradores de las
empresas de servicios de traduccion ubicadas en Bogota.

Por otro lado, una deficiencia de muchas empresas es el desconocimiento de los
elementos de su andlisis FODA: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Esta
herramienta de analisis es clave para seleccionar la estrategia y los planes de accioén
adecuados para la situacion especifica de cada empresa. Con base en este analisis, se pueden
aplicar de manera Optima, las herramientas que se encuentran en la comunicacion estratégica,
el branding y el marketing, porque brindan las pautas para ello. Asimismo, FODA puede ser

aplicado tanto para empresas como por las personas en su cotidianidad, con el fin de resolver
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y decidir el mejor camino para solucionar cualquier situacidon que se presente (Sanchez,
2020). Por lo tanto, este analisis es necesario para posicionar una empresa, pues una vez
reconocidos estos elementos, la implementacion de estrategias, como relaciones publicas,
publicidad, mercadeo, entre otras, hara posible que el posicionamiento deseado se logre. Para
ello, hay que tener en cuenta que la clave se encuentra en la manera de ver y manejar las
relaciones entre la empresa y sus mercados (Molina, 1999). Es en ese momento cuando entra
en juego el alcance del fortalecimiento de marca. Sobre este punto se ahondara en la presente
investigacion.

Frente a este tema, (Pérez, 1998) plantea que hay “otros aspectos que juegan un papel
fundamental en la consolidacion y fortalecimiento de una marca, y que suelen ser dejados de
lado, son la comunicacion, la publicidad y el mercadeo. Estos tres elementos se relacionan
entre si y permiten generar la fidelizacion del cliente”. La relacion existente entre la
comunicacion y la publicidad permite fijar conceptos comunes, entre los que se encuentra el
branding. Mediante este proceso, se pretende llegar al cliente, con los imaginarios de marca,
para fidelizarlo y que no utilice el servicio una sola vez, sino que se convierta en un usuario
frecuente. Asi, para ser sostenibles econdmicamente, se busca mas que una venta tnica. Es
decir, se debera buscar la fidelidad de muchos clientes.

Para ello, toda organizacion y empresa tiene que orientar su identidad corporativa y su
lenguaje hacia la busqueda de la coherencia, en términos de marketing, y la distincion de su
imagen institucional en relacion con otras empresas del rubro. Para esto, es necesario
comunicar a su publico objetivo, de manera clara, y precisa la mision, la vision y los valores
de la marca. Este proceso de gestion de marca es conocido como branding, el cual no se
limita a los niveles productivos de una empresa, sino que es posible aplicar a cualquier
gestion que modifique los atributos de identidad de esta. Estos tltimos deben ser gestionados
para que la comunicacion entre sus ofertas y sus clientes priorice la fidelizacion de estos en
un ambiente general y competitivo. Sin embargo, muchas empresas suelen descuidar todo
este proceso, debido a lo cual pierden su identidad particular frente a otras organizaciones del
mismo rubro y se convierte en ‘una empresa mas del monton’. Esto, a su vez, genera el
estancamiento comercial; es decir, los ingresos y el nimero de clientes (especialmente,
nuevos) no aumenta e, incluso, podria disminuir.

La dindmica por la cual se definen las compafiias ha cambiado. Por lo tanto, cuando una
empresa vislumbra la necesidad de fortalecer su identidad de marca puede también caer en
errores relacionados con la evolucion de los procesos de marketing y publicidad. Uno de ellos

es enfocarse unicamente en su negocio y el producto o servicio que ofrece. Pues de nada sirve
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que se muestre un buen producto, que se exacerben sus caracteristicas o que se realicen mas
ofertas, si no se ha considerado primero al cliente. El objetivo del marketing y la publicidad
es captar la atencion del cliente y atraerlo hacia el consumo del producto o servicio que se
ofrece (Gomez, 2020), teniendo en cuenta sus necesidades y deseos (Barroso, 2008). Al
cometerse errores relacionados con estos puntos, se puede generar, incluso, la caida de la
empresa (Diaz, 2020).

Por ello, se debe tener en cuenta que, en la actualidad, la personalidad de marca debe
utilizar referentes culturales y reforzar las percepciones existentes. Ademas, cabe resaltar que
todas las estructuras culturales tienen un lenguaje, un arte, un habitat y una historia
particulares. En este punto, es importante tener en cuenta uno de los objetivos del marketing
posmoderno: la adaptacion a los nuevos entornos sociales (Rodriguez et al., 2020). La manera
como se organizan todos estos elementos crea la identidad tinica de cada cultura. Asi
también, cada una de ellas tiene su propia idiosincrasia, que afecta las vidas personales de
cada consumidor, las decisiones que toma y la manera en que actia en su rol de ciudadano
del mundo (Rapaille, 2006).

Todas las falencias mencionadas respecto a la identidad de marca no son ajenas al caso
objeto de este estudio: las empresas de servicios de traduccion ubicadas en Bogota. Por ello,
se hard un pequeio apartado sobre el branding, como parte de una posible estrategia de
comunicacion para estas empresas, con relacion a la cultura y a la construccion de un
concepto creativo que inspire el desarrollo de un discurso unificado y la personalidad de la
marca. Respecto a este punto, es importante que, a la hora de establecer objetivos
comunicativos, se tenga en cuenta una estrategia que sea lo suficientemente efectiva como
para garantizar beneficios a corto, mediano y largo plazos. Por tal motivo, se realizard un
analisis que determinard si una de las estrategias de comunicacion junto con el branding
funcionara o no para la personalidad de marca.

2.2. Objetivo general

Determinar el proceso para construir un concepto creativo que inspire el desarrollo de
un discurso unificado y la personalidad de marca para empresas de traduccion ubicadas en
Bogota.

2.3. Objetivos especificos
Sugerir un concepto creativo en las empresas de servicios de traduccién en Bogota,
teniendo en cuenta su efectividad en términos de coherencia, diferenciacion y conexion

emocional con los clientes.
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Explicar las bases tedricas para la personalidad de marca en las empresas de servicios
de traduccion ubicadas en la ciudad de Bogota.

Definir el arquetipo y sus caracteristicas para establecer la personalidad de la marca
de las empresas de servicios de traduccion ubicadas en la ciudad de Bogota.

Construir el discurso unificado para lograr la personalidad de la marca de las
empresas de servicios de traduccion ubicadas en la ciudad de Bogota.

Contribuir al conocimiento académico y profesional en el campo de la gestion de
marca y comunicacion estratégica enfocados en la construccion de un concepto creativo que
inspire el desarrollo de un discurso unificado y la personalidad de marca en las empresas de

servicios de traduccion en Bogota.



17

3. Justificacion

El desarrollo de esta investigacion se llevara a cabo en el campo de Emprendimiento y
gerencia. Asimismo, el grupo de investigacion serd el Grupo de gerencia en pequeias y
medianas empresas -Pymes-. Especificamente, el foco se encontrara en la linea de
investigacion referente al Marketing en las organizaciones. Con base en esta delimitacion de
la investigacion, este proyecto busca el fortalecimiento de la marca de las empresas de
servicios de traduccion como mecanismo promotor del crecimiento y la sostenibilidad en este
sector, focalizado en la ciudad de Bogota. Dicho objetivo se conseguird por medio de la
creacion de un concepto que se vincule con las expectativas y caracteristicas de la audiencia.
Se pretende otorgar una alternativa que pueda servir como base para las campafias
comunicacionales de la corporacion. En este caso especifico, la gestion de la empresa es un
método para dar a conocer a la organizacion y sus servicios. De esta manera, se entiende que
cada manifestacion de la entidad es de caracter conductual o comunicativo, y que puede
considerarse como un elemento de informacion para los receptores.

La empresa referente de servicios de traduccion Consulting & Translation Company,
ubicada en la ciudad de Bogota, cuenta con un equipo de profesionales que apoyan y
acompafian las organizaciones y a la sociedad en servicios de traduccion, interpretacion
simultanea, consultoria y capacitacion en gestion comercial y de servicio al cliente, lo que la
convierte en un escenario propicio para el desarrollo de nuevas estrategias de fortalecimiento
en cuanto a su equipo de trabajo.

El proyecto parte de la comprension de identidad corporativa, diferenciando las marcas
de otras compafiias de servicios de traducciones. Se realiza un analisis del branding como
método de fortalecimiento y el uso de los fundamentos comunicativos para el afianzamiento
de marca. Esto permite entender, a grandes rasgos, el plan de negocios y servicios que
ofrecen las empresas de servicios de traduccion ubicadas en Bogota. Proponiendo un disefio
de empresa centrado en los aspectos humanisticos y sociales que afectan y rodean a sus
empleados, diferenciandose de las otras con el fin de ofrecer un mejor contexto en el oficio
de traduccion.

En cuanto al alcance de la investigacion, esta tiene como objetivo generar un
conocimiento que pueda ser usado como referencia para la ejecucion de otras investigaciones
o actividades que guarden relacion con el contenido que se presenta. Ademas de ser un

excelente campo de exploracion para ejecutar campafas que promocionen las empresas de
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servicios de traduccion ubicadas en Bogotd mediante el apoyo que puede ofrecer el branding
a sus objetivos comunicacionales.

Al parecer, las diferentes agencias de traduccion en Colombia no se han preocupado
por utilizar estrategias de fortalecimiento de marca, lo que permite que la empresa sea
pionera en esta iniciativa. La iniciativa de utilizar el branding como estrategia comunicativa
para el fortalecimiento de marca permite crear una relacion mas estrecha entre la
organizacion y sus clientes, fidelizando las relaciones comerciales y ampliando el mercado.
Al crear una estrategia de fortalecimiento, se incrementa la participacion en el mercado, lo
que a su vez genera un impacto positivo no solamente en los clientes, sino también entre los
empleados de la empresa.

Se aspira a definir y construir un concepto creativo, que inspire la personalidad de
marca y el desarrollo de un discurso que permita desarrollar iniciativas completamente
innovadoras. Teniendo en cuenta lo planteado anteriormente —y siguiendo las lineas de
investigacion de la Maestria en Comunicacion Estratégica-, se propone, de manera
innovadora, para el mercado globalizado, un analisis que implique la adaptacion de las
dimensiones culturales de los individuos, para generar valor agregado a la organizacion. Es
importante aclarar que la comunicacion estratégica empoderard a la organizacion para lograr
un d&mbito mercantil mas consciente de las implicaciones del quehacer empresarial,
preparando a la compaiiia para afrontar los desafios de los diferentes grupos de interés.

La investigacion se enfocard en la construccion de un concepto creativo que inspire el
desarrollo de un discurso unificado y la personalidad de la marca para empresas de servicios
de traduccion ubicadas Bogotd, con la finalidad de conocer si los métodos empleados podrian
ser usados en empresas del sector. Lo que se busca es resaltar que una marca no se construye
al darle nombre, sino al generar una experiencia. Lo anterior puede ser entendido a partir del
marketing experiencial, el cual, puede ser entendido como todas aquellas acciones que realiza
una marca con el fin de construir una conexion entre sus clientes a través de la generacion de
sensaciones inolvidables. Con este tipo de marketing, se puede lograr una mayor fidelizacion
y lealtad de marca. Implementar este tipo de estrategias permite crear experiencias y lograr
que los potenciales clientes vivan sensaciones diferentes. Lo mas recomendable es planificar
una accion que se adapte a la marca. También, tener un proposito de la accion y no perder el
enfoque (Zorraquino, 2018).

De esta manera, se ilustran algunos problemas que se debe solucionar para mejorar la
competitividad de las empresas. Todo esto, con el fin de promover y desarrollar la

construccion e identificacion de factores que afectan las relaciones sociales, culturales,



econdmicas, politicas y empresariales basadas en la ética y la responsabilidad social. Por
ultimo, se gestiona el proyecto de emprendimiento para favorecer el ambiente de negocios,
brindando la oportunidad a las empresas de servicios de traduccion ubicadas en Bogota de

mejorar su desempefio de forma integral.
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4. Marco Teorico

4.1. Teorias de la comunicacion

El fendmeno comunicacional tiene su origen en los inicios de la vida humana. Ha
pasado del lenguaje no verbal al verbal, hasta el escrito. Segin Otero (2020), este fendémeno
incluye cuatro niveles: interpersonal, grupal, organizacional y medial (mencionadas de menor
a mayor escala). Cada uno de ellos tiene caracteristicas que los distinguen de los otros. En el
caso de la comunicacion interpersonal, esta se realiza entre dos, tres o cuatro participantes; la
proximidad fisica que debe haber, para que esta se efectie, debe ser la méxima posible; asi
también debe ser la implicacion sentimental, y la intermediacion tecnoldgica debera ser
episddica (eventual). La comunicacion grupal cuenta con decenas de participantes; la
proximidad fisica y la implicacion sentimental deben ser fuertes, y la intermediacion
tecnoldgica, al igual que en el caso de la comunicacion interpersonal, debe ser episddica. La
comunicacion organizacional incluye a cientos y miles de participantes. Por lo tanto, su
proximidad fisica e implicacion sentimental es menor, y su intermediacion tecnologica es
fuerte. Finalmente, la comunicacién medial, la de mayor alcance, se produce con cientos de
miles y millones de participantes. Por ello, su proximidad fisica e implicacion sentimental es
nula, y su interaccion tecnoldgica debe ser total.

Para fines de la presente investigacion, se trabajara con un tipo de comunicacion
medial, puesto que, con el desarrollo de las estrategias de marketing, se pretende alcanzar a la
mayor cantidad de usuarios/clientes posibles, los mismos que seran consumidores del
contenido publicitario ofrecido. Por otro lado, otra forma de clasificar la comunicacion es por
medio de las siete tradiciones comunicacionales planteadas por Craig (1999, como se citd en
Gutiérrez-Gonzales y Gonzales-Pardo, 2019): semidtica, critica, sociocultural, retdrica,
sociopsicologica, cibernética y fenomenoldgica. En esta oportunidad, se aplicaran los
conceptos de las tradiciones sociopsicologicas y fenomenologicas, pues son las mas

pertinentes para abordar la tematica desarrollada en esta investigacion.

4.1.1. Tradicion sociopsicolégica

Seglin la definicion expuesta por Gutiérrez-Gonzales y Gonzales-Pardo (2019), la
tradicion sociopsicoldgica hace referencia a la perspectiva de la psicologia social sobre la
comunicacion. Dicha perspectiva sostiene que en el proceso comunicativo intervienen las
predisposiciones psicoldgicas de los interlocutores, dentro de las cuales se encuentran sus

actitudes, sus estados emocionales, los rasgos de su personalidad, los conflictos inconscientes
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que pudieran atravesar y su cognicion a nivel social. Todo ello se ve modificado por los
efectos que la tecnologia genera a causa de su evolucion constante.

Asimismo, estos factores, tanto psicoldgicos como tecnologicos, pueden influir en el
proceso de las relaciones interpersonales. Es decir, la forma en que cada individuo se
comunica y recibe la informacion de los otros varia de acuerdo con tales particularidades
(Zapata, 2019). Por otro lado, en un estudio mas reciente, Gutiérrez-Gonzales y Gonzales-
Pardo (2020) plantearon que esta tradicion observaba la comunicacién como un proceso de
“expresion, interaccion e influencia” (p. 293). Asi también, refuerza el concepto desarrollado
un ano atras. Ademas, en su nuevo estudio, con el aporte de Blumler (2015, como se citd en
Gutiérrez-Gonzales y Gonzales-Pardo, 2020), pudieron explorar la influencia de los medios
en torno a esta tradicion.

Igualmente, esta tradicion, desde una perspectiva mas cercana a la finalidad de la
presente monografia, es la via mas adecuada de asumir el abordaje de la comunicacion
estratégica de una empresa. Esto ocurre debido al papel fundamental que cumple en los
procesos comunicativos de los equipos de trabajo conformados para llevar a cabo el proyecto
de gestion que se pretenda ejecutar. Pues la comunicacion, en este nivel, consta de
interaccion comunicativa entre los miembros del equipo y de ellos con el exterior, de manera
bilateral. Esta tradicion es necesaria en estos procesos, debido a que los grupos mencionados
son sistemas sociales cuya comunicacion se puede medir en funcion de los aspectos sociales
y psicologicos con los que cuentan los miembros del grupo (Colmenares, 2021).

En su estudio, Colmenares (2021) realiza una contrastacion entre las tradiciones de
Craig y las competencias comunicativas de Zulch (como se cit6 en Colmenares, 2021). De
ello deriva la relacion existente entre la competencia de humor y risa, y la tradicion
sociopsicologica, asi como entre la competencia de cuestionamiento y explicacion, y la
misma tradicion, debido a que, en ella, intervienen la expresion y la interaccién. Asimismo,
esta tradicion se relaciona con la competencia de negociacion y confianza, ya que, en su
proceso, participan la expresion, la interaccion y la influencia. En este andlisis, el autor
también plantea una relacion entre esta tradicion y el liderazgo, puesto que, al aplicarse, se
generan multiples interacciones entre los participantes, lo mismo que un flujo constante de

sentimientos.

4.1.2. Tradicion fenomenologica
Segun Colmenares (2021) antes mencionado, [...] otra relacion que se encuentra es la

que se produce entre la competencia de comunicacion publica y tradicion fenomenologica.
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Ello se debe a que esta competencia involucra “la interaccion con lo otro, lo distinto de uno”
(p. 15). Ademas, esta tradicion se relaciona con la competencia de cuestionamiento y
explicacion, debido a que, para desarrollarla, es necesario ser tolerantes en el trato hacia los
demads. Asimismo, se vincula con la competencia de negociacion y confianza, puesto que se
llevan a cabo interacciones entre las partes. En este estudio, el autor también propone una
relacion entre la tradicion fenomenologica y el liderazgo. Esto se debe a que, para desarrollar
esta capacidad, es fundamental contar con la habilidad de interactuar con las demas personas
(Colmenares, 2021).

Por otro lado, Gutiérrez-Gonzales y Gonzales-Pardo (2019) incluyen esta tradicion en
su trabajo para hablar de la interactividad con el uso de tecnologias. Sin embargo, en el
planteamiento de Craig, el creador de estas tradiciones, solo se aplica para la comunicacién
interpersonal directa; es decir, ‘cara a cara’. Es asi como los autores plantean la revision de
cudn adecuada es la inclusion de esta tradicion en el contexto de la comunicacion por medio
de la tecnologia, usando como respaldo la premisa de que existen muchas teorias, creadas en

la era analdgica, que ya se han extrapolado al contexto digital.

4.2. Personalidad de la marca

Hoeffler y Keller (2002, como se citdé en Mayorga y Afiafos, 2020) definen la
personalidad de la marca como aquel elemento de relacion que replica algunas caracteristicas
especificas de la personalidad de sus consumidores o potenciales consumidores. De esta
manera, se pueden generar vinculos fuertes y sostenibles entre la marca y el consumidor.
Ademas, la marca puede posicionarse, de manera estable, en el mercado y ganar reputacion
en sus diferentes publicos. Asimismo, la personalidad de la marca sirve para crear una
identidad propia de la marca en cuestion, que la diferencie del resto de marcas del mercado.
La identidad es definida por Costa-Sanchez y Guarinos (2018) como todo aquello que
representa la organizacion, todo lo que hace y la manera en que lo hace. Por lo tanto, la
imagen que se cree debe ser coherente con dicha identidad, que esta ligada a la relacion que
la marca quiere mantener con sus consumidores, y con el tipo de diferenciacion que quiere
establecer en relacion con las marcas competidoras. Es el punto de partida de la gestion de
marca (Mayorga y Afiafios, 2020).

Aaker (1997, como se citdo en Mayorga y Afiafios, 2020) plantea cinco dimensiones
con las que se puede crear la personalidad de las marcas: “sinceridad, emocion, competencia,
sofisticacion y robustez” (p. 105). Si dicha personalidad se desarrolla adecuadamente y con

precision, tendra efectos positivos en cuanto a las actitudes que se toma hacia la misma
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marca. Ademads, aumentaran las intenciones de compra de los consumidores o potenciales
consumidores, asi como sus niveles de lealtad y confianza hacia la marca en cuestion
(Mayorga y Anafios, 2020).

Por otro lado, en el texto de Peralta-Granados (2016) se define la personalidad de
marca como aquella relacion entre esta y algunas caracteristicas que suelen ser atribuibles
unicamente a los seres humanos. Como resultado de la construccion de la personalidad de
marca por parte de las empresas, los consumidores tienden a calificarlas con adjetivos que
reconocen en ellas, a pesar de no ser entes que cuentan con una personalidad de origen. De
esta manera, y teniendo en cuenta lo expuesto también por Mayorga y Afiafos (2020), es
como la marca logra generar un vinculo trascendental con el consumidor, y este se

compromete con ella y con sus productos o servicios.

4.2.1. Imagen corporativa y su comunicacion

En el texto de Apolo et al. (2018), los autores recogen la definicién de Peirce (1987,
como se citd en Apolo et al., 2018) sobre la imagen, quien la entiende como un ‘referente’; es
decir, la suma del significado con el significante, en la que este Gltimo es la palabra en si, que
hace referencia al significado. Asimismo, dicho significado es el concepto del término. El
resultado de ello es el referente, que es la imagen mental que se genera cuando se escucha o
lee determinada palabra. Es asi como la imagen, en el contexto organizacional, es aquella
imagen mental que se registran los miembros del publico interesado en la marca o el
potencial publico. Dicha imagen cuenta con determinados elementos que la caracterizan,
como colores, formas, arquitectura, fondos y figuras representativas (Apolo et al., 2018).

Sobre la creacion de la imagen corporativa, Apolo et al. (2018), en su texto, plantean
que es necesario, primero, desglosar milimétricamente los componentes del proceso de
construccion de una imagen. Es decir, se deberd comprender el sistema de signos lingiiisticos
y no lingiiisticos para disenar aquellas imagenes que tendran un impacto sustancial en los
consumidores y posibles consumidores. De esta manera, el receptor de dicha imagen recibira
los mensajes que estos elementos les puedan transmitir, pues cada uno de ellos puede reflejar
diferentes mensajes o aspectos de un mensaje total. Es asi como la imagen puede estar
constituida por letras, palabras o frases que mejoran la comprension del mensaje global; por
las formas y figuras que se entienden como lo que son, sin ningiin mensaje de fondo, y por el
aspecto connotativo que pueden tener dichas formas, figuras y colores. Es en este ultimo

elemento en el que los consumidores de la imagen deben realizar un proceso de interpretacion
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de la imagen que estan viendo, colocarla en algiin contexto determinado y otorgarle alguna
connotacion.

Asimismo, en el aspecto interpretativo de la imagen, se perciben dos momentos. El
primero consta de aquella interpretacion formada por el bagaje previo del receptor; es decir,
su historia, contexto y conocimientos previos. Por otro lado, el segundo y mas profundo
momento, consiste en el intento del receptor de intuir o adivinar cudl fue la intencion del
emisor (Apolo et al., 2018). Por ello, Costa (2009, como se citd en Aguilar et al., 2018)
menciona que el significado que adquiere una imagen esta cimentado en la percepcion,
induccidn, deduccion, sensaciones, emociones y proyeccion, de acuerdo con las experiencias
de vida de cada individuo de manera particular. Por lo tanto, quien vaya a disefiar una imagen
debe tener en cuenta todo el proceso mental que realiza el consumidor y las diferentes formas
de interpretacion que cada imagen puede tener. De esa manera, podra aprovechar cada parte
del proceso a favor de la identificacion con la marca y del objetivo del mensaje que se esta
transmitiendo. Asi, se podra formar la imagen corporativa deseada.

Cabe mencionar que la imagen corporativa mejora la realizacion corporativa.
Asimismo, la comunicacidn corporativa tiene como objetivo “definir y posicionar la imagen
corporativa” (Aguilar et al., 2018, p. 17). Por lo tanto, para que una empresa crezca y tenga
¢éxito, es necesario poner énfasis en la comunicacion corporativa. Por el contrario, si esta no
es gestionada de manera adecuada, puede resultar perjudicial para la imagen de la empresa y,
en consecuencia, para esta en su totalidad, puesto que puede obstaculizar el vinculo entre la
empresa y sus clientes o potenciales clientes (Aguilar et al., 2018). De alli que la
comunicacion corporativa debe construirse a partir del analisis de la imagen y la identidad de
la marca. Sin embargo, tal como lo plantea Capriotti (2009), es también importante
considerar que lo que los publicos piensan de una entidad es el resultado de la comunicacion,
como también de su experiencia y de la experiencia de los demés con la organizacion. Por lo
tanto, asi como se hace énfasis a las estrategias comunicativas que se debe aplicar, también
debe trabajarse en la calidad de los servicios o productos que se ofrecen.

El concepto de “reputacion” también estéd relacionado con el de “identidad” y el de
“imagen”. Todos, a su vez, estdn inmersos en el concepto de “comunicacion”. Con base en lo
expuesto en el texto de Aguilar et al. (2018), se entiende que la estructura de la marca esta
conformada por esos tres términos (identidad, imagen y reputacion). Asimismo, la identidad
puede construirse desde diferentes puntos de vista: ambiental, objetual, cultural, visual y
verbal. Del mismo modo, la imagen global de la empresa cuenta con tres componentes: ideal,

real y estratégico. Ambas, identidad e imagen, contribuyen con la construccion de la
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reputacion. De esta ultima depende el éxito o el fracaso corporativo. Por lo tanto, como
afirman Carrillo et al. (2008 —y como se citd en Costa-Sanchez y Guarinos, 2018)—, la
comunicacion corporativa debe ser bien gestionada para que el publico interesado otorgue
reputacion a la empresa. Dicha reputacion estd integrada por la confianza en la marca, la
credibilidad hacia esta y fidelidad de sus consumidores. Un aspecto por considerar en este
proceso de construccion de reputacion es que “Consciente o inconscientemente, voluntaria o
involuntariamente, una organizacion emite en su devenir diario una gran cantidad de
informacion que llega a sus publicos” (Capriotti, 2009). Esto quiere decir que una empresa
comunica mensajes de marca con las acciones que realiza a diario. Por ello, cada accion de la

empresa debe ser pensada estratégicamente.

4.2.2. Gestion de marca

La gestion de marca, segun el texto de Mayorga (2019), es un proceso estratégico que
ordena todos los elementos que conforman la marca, para que los consumidores vean en ella
lo que, con base en los objetivos empresariales, se desea transmitir como imagen e identidad.
Este proceso debe ser abordado de manera multidisciplinar. De esa forma, se podra contar
con una gestion integral y completa. Ademas, para gestionar adecuadamente una marca, hay
que tener en cuenta los constantes cambios sociales, politicos, econémicos y culturales del
contexto en el que se desenvuelve el ptblico objetivo al que se quiere llegar. Es decir, este
proceso de gestion debe adaptarse a la realidad actual y estar preparado para afrontar los retos
de las transformaciones futuras.

El proceso de gestion de marca debe derivar en la fidelizacion de los clientes con la
marca en cuestion. De esta manera, incluso si el costo por el producto o servicio aumenta,
estos clientes seguirdn consumiendo esta marca. Entonces, si un gestor de marca logra este
objetivo, se puede afirmar que ha cumplido dptimamente su labor (Mayorga, 2019).
Adicionalmente, como parte de los cambios que han ocurrido en las Gltimas décadas, aparece
la tecnologia. Para tener un mayor alcance a los diferentes publicos, es vital para la empresa
desenvolverse en el ambito digital. Es asi como la gestion de marca, por medio de la
comunicacion corporativa, debe estar presente en las diferentes plataformas comunicativas
que existen. Esto contribuira con la construccion de una positiva imagen corporativa (Costa-

Sanchez y Guarinos, 2018).
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4.2.2.1. Marketing

El marketing (mercadeo), al igual que la gestion de marca y otros elementos que
integran la construccion de la imagen corporativa y el disefio comunicacional, debe adaptarse
a los cambios que ocurren en el contexto en que se aplica. Por ello, el marketing, en la
actualidad, se sostiene de estrategias, las mismas que evaltan las necesidades de los clientes,
el tipo de segmentacion que deben utilizar y las mejores formas para abordar a su clientela.
De esta forma, se logra tener un efecto mas contundente con relacion al impacto que la
publicidad puede tener en los consumidores (Sudrez-Cousillas, 2018). Es asi como la internet,
las redes sociales, las campafias publicitarias, el logotipo, una apariencia pulcra y una buena
estrategia comunicativa son algunos de los principales puntos para tener en cuenta en el
marketing actual. Toda empresa que quiera alcanzar el éxito debe utilizar alguno de estos
recursos para mantener y consolidar su puesto en el mercado competitivo (Dubbelink et al.,

2021).

4.2.2.2. Branding

El concepto de branding esta referido a la gestion, estructura y comunicacion de las
bondades de una organizacion (Capriotti, 2009). Tal proceso requiere de un manejo que
garantice que la identidad corporativa verdaderamente refleje los valores y atributos que
representan a la compania. En este orden de ideas, Capriotti (2009) afirma que “la gestion de
los atributos de identidad de una organizacion y su comunicacion a sus publicos tiene como
objetivo prioritario lograr la identificacion, diferenciacion y preferencia de la organizacion”.
De este modo, se asegura que la imagen que los consumidores tienen de la marca se
corresponda con la identidad que se ha construido.

Antes de aplicar el branding, es necesario analizar una serie de elementos para
determinar con qué tipo de estrategia comunicativa se puede posicionar una organizacion. La
estrategia seleccionada contara con el apoyo de las relaciones publicas, la publicidad, el
mercadeo, entre otras herramientas. Es asi como, para lograr un dptimo proceso de branding,
es fundamental determinar tres premisas: ja quién esté dirigido el mensaje?, ;como se
transmitira el mensaje? y (qué es lo que se quiere transmitir con el mensaje? Con respecto a
la primera premisa, es importante entender que no necesariamente un producto o servicio le
gustara a todo el mundo, por lo que su promocion debe enfocarse en un segmento especifico
del mercado (Capriotti, 2009). La segunda premisa hace referencia a como es que hay que
dirigirse a la gente y como se debe relacionar la marca con ella. La tercera premisa intenta

determinar qué es lo que se ofrece. Pues, ya sea un producto o servicio, este deberd estar bien
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disefiado y definido. Si se tienen en cuenta estas tres premisas, la estrategia implementada
habra respondido a las necesidades de los consumidores al momento en que le es comunicado
el mensaje. En consecuencia, se lograra el posicionamiento estable y significativo de la marca
en cuestion.

El posicionamiento de una marca implica su diferenciacion respecto a las demas, lo
que estableceria una ventaja competitiva en el mercado. Una marca la tiene cualquier
negocio, sea que esta forme parte de una estrategia bien planificada o no. Lo mas importante
es que la marca logre un reconocimiento y contribuya al logro de los objetivos estratégicos
del negocio (Navarro, 2021). Es en este punto donde el branding (gestion de la marca)
desempefia un papel relevante. Esta es una herramienta para lograr que una marca logre un
posicionamiento idoneo, para marcar su diferencia en el mercado y fijarse,
irremediablemente, en la memoria de los consumidores. Para ello, la marca de una empresa
no solo debe ser buena, sino que ademas debe estar correctamente gestionada. De no ser asi,
podrian generarse distintos problemas en cuanto a ingresos.

En atencion al branding, como herramienta de comunicacion estratégica, se entiende
que la marca es mucho mas que colores, empaque o disefio. Una marca no es solo lo que la
empresa cree que es, sino también como es vista por sus clientes, por el publico en general y
por su propio personal. Esas percepciones son gestionadas mediante el branding. De esa
manera, se plantea una responsabilidad compartida entre la empresa y el trabajador, lo que
genera una conexion emocional y sentimental con la marca. Dichas conexiones son
preponderantes al momento de la eleccion del producto o la contratacion del servicio. Si
existe un pobre nivel de conexion, la decision giraria en torno a no comprar o consumir lo
que la marca ofrece; mientras que, si la conexion es fuerte, la eleccion serd positiva para la
empresa. De alli que los servicios que la empresa ofrece deben incluir cierta dimensioén
emocional (Keller, 2013). Es asi como, en el proceso de oferta de un producto o servicio, la
empresa debe brindar la certeza, al cliente o potencial cliente, de que esta ofreciendo la mejor
solucion a un problema. Esto debe transmitirse a nivel racional, pero, principalmente, a nivel
emocional.

Otro concepto relacionado es el valor de la marca. Una marca corporativa de servicio
lograria una ventaja competitiva sustancial si los empleados estuvieran alineados con los
valores de marca. A esto se le denomina “marca interna”; es decir, aquel conjunto de
procesos que alinean y empoderan a los empleados para brindar la experiencia adecuada al
cliente, de una manera mas consciente (Suarez, 2019). Asi pues, se puede visualizar la

relacion que existe entre la estructura interna de la organizacion y los clientes externos.
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Ademas, se cuenta con el valor de marca visto de manera externa. Este se plantea desde dos
perspectivas: el punto de vista del cliente y el de la empresa. Por parte del cliente, se mide de
acuerdo a la aceptacion o el rechazo del producto o servicio, mientras que, por parte de la
empresa, el valor de la marca se mide con base en su utilidad para fines publicitarios y de
promocion (proteger la distribucion: asimilar un producto de la competencia y facilitar el
crecimiento y expansion de otras categorias del producto).

Con el paso del tiempo, herramientas como el branding dentro de la comunicacion
estratégica, al igual que otros elementos del campo de la promocioén de productos y servicios,
han tenido que evolucionar junto con la sociedad y la realidad tecnoldgica. Estas
adaptaciones han traido consigo un cambio de mentalidad entre los empresarios,
usuarios/consumidores, trabajadores, disefiadores, etcétera. Al cambiar la forma de pensar de
todos estos actores, especialmente de los empresarios, las organizaciones se han comenzado a
adaptar a las exigencias y necesidades percibidas, debido al cambio de la realidad actual.
Entre estos cambios de mentalidad, ocasionados por transformaciones en la realidad, se puede
observar un aumento en la importancia de la apariencia de las empresas, bien sea en la esfera

medioambiental, social, digital o en cualquier otro aspecto.

4.2.2.3. Comunicacion estratégica

Segtin Tironi y Carvallo (2011), la comunicacidn estratégica “es la practica que tiene
como objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con su entorno cultural, social y
politico en una relacion armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses u
objetivos. En el caso de las empresas, [...] es, [...] convertir esos vinculos en ventajas
competitivas. [...] la comunicacion estratégica es una herramienta disponible para
organizaciones de cualquier naturaleza: empresas, fundaciones, entidades de gobierno,
instituciones religiosas, grupos y marcas. [...] la tarea de la comunicacion estratégica es
proyectar la identidad de las organizaciones en una imagen que suscite confianza en su

entorno relevante y adhesion en su publico objetivo”.

4.3. Concepto creativo

Seglin Castell6-Martinez (2019), el concepto creativo responde a codmo se transmitira
aquello que se busca comunicar. Para desarrollar una estrategia comunicativa con relacion a
un mensaje predeterminado, es necesario establecer un eje de comunicacion. La funcién del
concepto creativo consiste en hacer real dicho eje. En este proceso, el concepto creativo parte

del eje de comunicacion y se coloca a su servicio. Para ello, se deberé disefiar un mensaje que
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resulte atractivo para el consumidor. Asimismo, la forma de mostrar este mensaje debera ser
sencilla, para no generar rechazo por parte del consumidor y para que sea de facil
comprension por parte de este. Ademads, debe contar con un nivel evocativo, es decir, la
representacion del mensaje debe transportar al consumidor a alglin recuerdo, situacion,
experiencia o contexto cercano a €él, para que, de esa manera, se sienta identificado y el
mensaje adquiera un significado trascendental, que vaya mas alla de la promocion del
producto o servicio.

Cohaila y Zegarra (2021) analizan este concepto a partir de una campafia publicitaria
peruana, realizada durante la pandemia de covid-19. En dicho anélisis, estas autoras plantean
cinco elementos de medicion del concepto creativo: “mensaje publicitario, razonamiento,
insight, tono y estilo” (p. iii). En su caso de estudio, pudieron observar que el concepto
creativo aplicado tuvo gran influencia sobre la efectividad de la estrategia publicitaria
plasmada en el spot analizado. Para las autoras, el objetivo del concepto creativo es plantear
una idea de mensaje que sea ingeniosa y atractiva para los consumidores, con la finalidad de
alcanzar un 6ptimo nivel de afinidad con estos, por medio de la proliferacion de emociones
colectivas.

Como premisa de dicho estudio, se incluye la definicion de Regueiro (2013, como se
cito6 en Cohaila y Zegarra), quien expone que el concepto creativo es, precisamente, un
concepto, pero que ha sido planteado con la finalidad de llamar la atencion de quienes tienen
contacto con él. Estos son quienes, finalmente, llegan al publico consumidor en los spots
televisivos y radiales, anuncios en diferentes formatos, etc. Su intencion es captar al
consumidor y generar, en ellos, algin tipo de emocion, sensacion o sentimiento. Esta
identificacion con el mensaje y la evocacion de emociones es lo que le otorga valor auténtico

a un producto publicitario.

4.3.1. Construccion creativa en el contexto comunicativo

La creatividad y la comunicacién se encuentran estrechamente relacionadas. Como
refiere Arellano (2011), para que se desarrolle una accién creativa es importante que se dé un
proceso comunicativo, puesto que la comunicacién proporcionard herramientas para la
mejora del producto creativo. El intercambio de ideas puede nutrir sustancialmente el proceso
de creacion. Asimismo, esto implica trabajo colaborativo e interaccion entre los participantes
del proceso creativo. Para ello, es esencial que la comunicacion sea fluida y clara. En este
punto, cabe mencionar que la eleccion del tipo de comunicacion y las herramientas

comunicativas tienen un rol fundamental en el proceso de la comunicacion interpersonal
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(Guilera, 2011) y, por ende, en la buena comunicacion dentro de un proceso de creacion. Asi,
es posible deducir que la comunicacién es un elemento constitutivo de la construccion
creativa. De esta manera, se puede observar como la comunicacidn se encuentra inmersa en
los procesos creativos.

Sin embargo, sobre la aplicacion de la construccion creativa en contextos
comunicativos no se ha podido encontrar muchas fuentes bibliograficas. Con respecto a ello,
solo se conoce la implicancia que tiene una sobre la otra, gracias a los cursos desarrollados en
la Maestria de Comunicacion Estratégica, en los que se ha podido observar como se
relacionan de manera inversa a la mencionada por los autores citados en este apartado. Pues
la construccion creativa puede desarrollarse en un contexto comunicativo. Es decir, esta

puede ser aplicada para alcanzar fines comunicacionales.

4.3.2. Construccion creativa en el branding

Al igual que en el caso del concepto de construccion creativa en el contexto
comunicacional, sobre este apartado relacionado con el branding no se ha hallado suficiente
informacion bibliografica que ayude a explayarse en su definicion e implicancias. Sin
embargo, se ha podido encontrar un estudio en el que se aborda el concepto de “branding
creativo”. En un texto de Hidalgo-Mari y Segarra-Saavedra (2018), se expone acerca de las
Industrias Creativas, cuya definicion puede sintetizarse como aquellos procesos que abarcan
la creacion de productos y servicios que tienen como insumos la creatividad y el trabajo
intelectual, y su posterior produccion y distribucion. En este contexto, los autores mencionan
que el branding y la comunicacién de marca desempefian un papel fundamental en estos
procesos, ya que son herramientas que contribuyen con el disefio y seleccion de estrategias
creativas, las cuales, luego, generan un aporte sustancial al valor de las marcas. Por ello la

capacidad creativa es necesaria para explotar los recursos que se pueden extraer del branding.

4.4. Discurso unificado

Para fines de la presente investigacion, se abordara el concepto “discurso unificado”
como aquella uniformidad que existe entre los diferentes elementos de una marca, en relacion
con el mensaje que se transmite a sus publicos. Es decir, sus acciones, mensajes publicitarios,
comunicaciones por distintos medios y estrategias de marketing deben emitir el mismo
mensaje. Sino se logra unificar el discurso de la marca, esto podria presentar contradicciones
en el mensaje y la imagen corporativa que se intenta reflejar, lo que generaria la desconfianza

de los consumidores y posibles consumidores. En consecuencia, disminuiran las ventas del
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servicio o producto ofrecido, lo que traeria consigo una disminuciéon importante de los

ingresos de la empresa.

4.4.1. Discurso en el contexto comunicativo

En el contexto de las comunicaciones, lo que predomina es, precisamente, la intencion
comunicativa del discurso; es decir, del mensaje que se transmite. Asimismo, segiin cada
contexto o situacion comunicativa, dicha intencidn, asi como la forma en que se proyecta el
discurso, puede variar. En la actualidad, buena parte del discurso comunicativo tiende a
regularse por los parametros determinados por las plataformas virtuales que se utilicen para
los fines comunicativos. Eso es asi porque el discurso tiene una naturaleza social, lo que lo
dota de significados no solo literales, sino también figurativos. Cada enunciado puede tener
multiples acepciones, en funcion del contexto en que es emitido, asi como del emisor que lo

transmita (Arrieta y Avendafio, 2018).

4.4.2. Discurso unificado en el contexto del branding

El branding, segiin Rojo et al. (2020), es una estrategia publicitaria que narra
historias. En funcién de ello —y de lo expuesto en los apartados anteriores de este marco
tedrico—, el discurso unificado en el contexto del branding hace referencia a la
uniformizacion del mensaje que se desea transmitir a los ptblicos de las marcas, por medio
de la aplicacion del branding y de cémo éste logra unificar dichos mensajes para construir

una identidad e imagen de marca que sea solida y sostenible en el tiempo.

4.5. Traduccion e interpretacion

En el estudio de Cerezo (2020), se precisa que la Traduccion e Interpretacion no debe
basarse Unicamente en la transcripcion textual de los textos de un idioma a otro. Por el
contrario, se trata de un trabajo que aborda contextos, funciones del texto, intencionalidad,
interlocutores, entre otros elementos que podrian modificar el mensaje del texto. Asimismo,
el autor afirma que es importante conocer las realidades socioculturales del texto de origen,
puesto que la lengua de cada lugar es el reflejo de su cultura, sus costumbres, su idiosincrasia,

etcétera.
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5. Hipotesis

H1: La construccion de un concepto creativo adecuado fortalecera el discurso que las
empresas de servicios de traduccidon ubicadas en Bogota quieren transmitir a sus

consumidores. En consecuencia, se desarrollara 6ptimamente su personalidad de marca.
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6. Variables

Las variables, en este caso, son la construccion de un concepto creativo, el
fortalecimiento del discurso y el desarrollo de la personalidad de marca de las empresas de
servicios de traduccion ubicadas en la ciudad de Bogot4. Con respecto a este tema, Sampieri
(2018) afirma que “una variable es una propiedad o concepto que puede variar y cuya
fluctuacion es susceptible de medirse u observarse (capaz de adquirir diferentes valores que
pueden ser registrados por un instrumento de medicion)” (Pag. 125).

La empresa de traducciéon Consulting & Translation Company que tomamos como
estudio de caso, sirvio de referente para desarrollar estas variables, desarrolladas
ampliamente en el marco teorico y, a la vez, serviran de base para la construccion de un
concepto creativo que inspire el desarrollo del discurso unificado y la personalidad de la
marca de las empresas de traduccion ubicadas en Bogota.

A continuacidn, se observa la operacionalizacion de las variables I, en la que se
analiza las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, junto con los indicadores que
explican a cada una de las dimensiones de acuerdo con las respuestas de la encuesta y la
escala numérica para darle valor a los indicadores, donde (1) es excelente, (2) es bueno, (3) es

regular, (4) estd en proceso, y (5) es una oportunidad de mejora.

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

variable: construccion de un concepto creativo

Dimensiones Indicadores Escala

1. Excelente servicio al cliente

2. Disponibilidad en varios idiomas

3. Tiempos de respuesta cortos

4. Experiencia en el mercado
Fortalezas ‘
(trayectoria)

5. Garantia en el servicio (realizacion lal5s
de correcciones o ajustes cuando el

cliente lo solicite)

1. Tiempos de entrega largos en
Debilidades servicios diferentes a traduccion e

interpretacion o Subtitulacion.
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2. No tener presencia en otras ciudades

3. Tercerizacion en procesos y equipos

tecnologicos.

4. Baja capacidad para trabajos
grandes en cortos tiempos para

idiomas diferentes al inglés.

5. Pocos empleados de planta (se
registra para los clientes como una
empresa mas pequeia de lo que en

realidad es)

Oportunidades

1. Reactivacion acelerada de la

economia

2. Crecimiento del sector como

respuesta a la pandemia

3. En Colombia escasean intérpretes
especializados en idiomas no

convencionales.

4. Nuevos servicios en licitaciones y

capacitaciones de servicio al cliente.

5. Nuevas oportunidades de

crecimiento para el equipo de trabajo.

Amenazas

1. Ingreso econdmico, la gente y

empresas estan muy medidas en gastos

2. Incertidumbres por el periodo

electoral 2022

3. Empresas suramericanas que
ingresan al mercado colombiano por

baja competitividad en sus paises.

4. Masacres, los grupos armados
ilegales relacionados con el

narcotrafico y la mineria ilegal.

5. Nueva reforma tributaria

Fuente. Elaboracion propia
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La siguiente tabla muestra la operacionalizacion de las variables II e ilustra de manera

detallada el fortalecimiento del discurso de la empresa y el desarrollo de la personalidad de

marca. Se observan dimensiones (percepcion y experiencia de los clientes y colaboradores),

indicadores (lo que la empresa transmite a nivel interno y externo), items (preguntas de la

encuesta) y las escalas (Mala, Regular, Me es indiferente, Buena, Excelente) que seran

analizadas mas adelante en las figuras que resultaron del andlisis de la encuesta. (Véase

pagina 47).

Tabla 2

Operacionalizacion de las variables I1

Variable: fortalecimiento del discurso de la empresa y el desarrollo de la personalidad de

marca

Dimensiones Indicadores

[tems Escala

Proyeccion como marca innovadora y

juvenil

(Consideras que la
imagen que
proyecta la marca es
innovadora y

juvenil?

La disponibilidad de idiomas, a la hora
de adquirir un servicio, hace que la
empresa se muestre comprometida con

Percepcion  sus objetivos.

(La disposicion de

idiomas, a la hora

de adquirir un Mala-
servicio, hace quela ~ Regular-
empresa se muestre Me es
comprometida con  indiferente-

sus objetivos? Buena-

Tiempos de respuesta a la hora de
seleccionar un servicio ofrecido por la

organizacion

(Tienes en cuenta Excelente
los tiempos de

respuesta a la hora

de seleccionar un

servicio ofrecido

por la organizacion?

Presentacion de los servicios

(La forma en que la

compaiiia presenta
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sus servicios esta
acorde a tus

necesidades?

Vinculo emocional con Consulting &

Translation Company.

(Como describirias
tu vinculo
emocional con
Consulting &
Translation

Company?

Directrices entregadas a la
organizacion y las peticiones,

expectativas y gustos del cliente.

Las directrices
entregadas a la
organizacion en
cuanto a un
servicio, json
acordes a tus
peticiones,
expectativas y

gustos?

Experiencia
Tiempos de entrega en servicios
diferentes a los de traduccion de textos
técnicos, documentos o interpretacion

simultanea.

(Los tiempos de
entrega en servicios
diferentes a los de
traduccion de textos
técnicos,
documentos o
interpretacion
simultanea son
precisos y los
considera

adecuados?

Acceso y contacto desde lugares

alejados a las grandes ciudades.

A la hora de
solicitar los
servicios de

traduccion, jte fue




37

facil contactarnos
desde lugares
alejados a las

grandes ciudades?

Mecanismos tecnoldgicos para

facilitar el alcance.

(La organizacion te
ofrece diferentes
mecanismos
tecnoldgicos para
facilitarte el

alcance?

Ultima experiencia con Consulting &

Translation Company.

(Como describes tu
ultima experiencia
con Consulting &
Translation

Company?

Vinculo emocional con Consulting &

Translation Company.

(Como describirias
tu vinculo
emocional con
Consulting &
Translation

Company?

Fuente. Elaboracion propia



38

7. Metodologia

7.1. Enfoque, alcance y disefio

La presente investigacion se basa en un estudio de caso descriptivo de la empresa de
traduccion Consulting & Translation Company. Acerca de este tema (Yin, 2003), explica que
“este tipo de estudio de caso es usado para describir una intervencion o fenémeno y el
contexto de la vida real en que ocurrié”. Se eligié a Consulting & Translation Company
porque es una de las empresas del sector de traducciones en Bogotd, por su experiencia al ser
innovadora con sus servicios, que se complementan para brindarle mayor sostenibilidad en el
mercado. La empresa no solo ofrece servicios de traduccion técnico-oficial y servicios de
interpretacion simultanea o consecutiva, sino que también cuenta con servicios en mentorias
para procesos licitatorios que, a su vez, requieren traducciones y servicios de capacitaciones
en gestion comercial y servicio al cliente, lo que hace a la empresa atractiva por su portafolio
robusto, que se adapta a las necesidades del mercado. Por tltimo, la empresa objeto del
estudio de caso facilité su acceso a la obtencion de informacion de acuerdo con la
investigacion propuesta.

La investigacion tiene un enfoque mixto. Como primera instancia, el enfoque
cuantitativo, que segin Hernandez et al. (2014a) “Utiliza la recoleccion de datos para probar
hipotesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin de establecer
pautas de comportamiento y probar teorias” (p. 4). En este caso, se analizara estadisticamente
los resultados del FODA y CAME aplicados al grupo de muestra. Como segunda instancia, el
enfoque cualitativo que, igualmente segun Hernandez et al. (2014b), justifica que [...], el
investigador cualitativo utilice técnicas para recolectar datos, como la observacion no
estructurada, entrevistas abiertas, revision de documentos, discusion en grupo, evaluacion de
experiencias personales, registro de historias de vida, e interaccion e introspeccion con
grupos o comunidades. En este caso se realizara una entrevista y una encuesta aplicados a la
empresa. De esa manera, se podrd conocer con precision cuales son las necesidades de los
clientes (internos y externos) y qué elementos existen a favor o en contra de la satisfaccion de
dichas necesidades. Asimismo, se presentara un estudio con alcance explicativo y disefio no
experimental transversal.

El propdsito de esta monografia es determinar el proceso de construccion de un
concepto creativo a través del cual se pueda fortalecer un discurso unificado que permita el
desarrollo de la personalidad de marca en las empresas de servicios de traduccion ubicadas en

la ciudad de Bogota. Asimismo, pretende fijar un discurso organizacional en el que se pueda
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determinar la gestion del branding como una de las herramientas de la comunicacion
estratégica y sus elementos tangibles e intangibles, como estrategia comunicativa para la
construccion de la personalidad de la marca en las empresas de servicios de traduccion. De
igual manera, se podria proponer el crecimiento y la sostenibilidad en el sector de servicios
de traducciones en la ciudad de Bogota. Al mismo tiempo, se busca proponer un disefio de
empresa centrado en los aspectos estratégicos en la comunicacion que afectan y rodean a su
poblacion, tanto de clientes como de colaboradores, diferenciandose de las otras empresas,
con el fin de ofrecer un mejor contexto en el oficio de la traduccion, asesorias en procesos

licitatorios y capacitacion en gestion comercial y de servicio al cliente.

7.2. Instrumentos

7.2.1 Instrumentos de recoleccion

Como instrumentos de recoleccion se realizé una encuesta a miembros de la comunidad
de la empresa objeto de estudio. Por otro lado, se realizaron entrevistas a cinco expertos en
las areas de fortalecimiento de marca, comunicacioén organizacional, comunicacioén
estratégica y gestion empresarial y consultoria.

La primera entrevista, se realiz6 con Miguel Gémez, consultor experto en
fortalecimiento de marca, estratega creativo, Storyteller y profesor de posgrado de la
universidad Ean.

La segunda entrevista, se realizo con Nalia Carrillo, consultora experta en
Administracion de Empresas con énfasis en Marketing, estudios en pronosticos en modelos
matematicos, conocimiento y comportamiento del consumidor y de marca, trabajé en los
departamentos de gerencia de mercado para el area de relaciones publicas, gerencia de ventas
en planeacion de ventas e inteligencia de mercados en General Motors, y en el area de
inteligencia de negocios en la vicepresidencia de mercadeo de Terpel.

La tercera entrevista, se realizd con Nelson Jiménez, consultor experto en
Administracion de Empresas con énfasis en mercadeo, investigacion de mercados,
comprension de los consumidores y mercados de consumo, direccionamiento organizacional
para mensajes al consumidor en Almacenes Exito.

La cuarta entrevista, se realizo con Oscar Fonseca, 15 afos en docencia de la
universidad Javeriana y director de la maestria en comunicacion organizacional. Ph. D

internacional en comunicacion organizacional y especialista en comunicacion organizacional,
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consultor en entidades del sector publico y privado, investigador en audiencias
contemporaneas y nuevos modos de comunicacion con publicos emergentes.

La quinta entrevista, se realizé con Brahian Diaz, consultor en desarrollo de proyectos
en comunicacion enfocados en educacion y alfabetizacion para la salud, subdirector de los
posgrados clinicos de la universidad Surcolombiana encargado de las aéreas de mercadeo y
técnico-cientificas y docente en comunicacion y salud. Comunicador social y periodista,
administrador de empresas, master en comunicacion estratégica y Doctorando en

Comunicacion, Lenguajes e Informacion en la Pontificia Universidad Javeriana.

7.2.2 Instrumentos de diagnostico

Como instrumentos de diagndstico se utilizé Hyperbase, el analisis FODA y CAME,
herramientas que permiten obtener resultados de manera apropiada para la investigacion. Se
efectuara un analisis a partir de las entrevistas y encuestas realizadas a los clientes y
colaboradores de la empresa de traduccion Consulting & Translation Company. En el andlisis
de las entrevistas, se utilizo la herramienta Hyperbase manipular, de manera agil, corpus
textuales. La herramienta facilita bisquedas complejas y ayuda a visualizar informacion
sobre las coocurrencias y ejecutar analisis estadisticos visuales, para delimitar el tema que se
pretendia abordar en la problemadtica sobre la creacion de un concepto creativo que inspire el
desarrollo de un discurso unificado y la personalidad de la marca para empresas de servicios
de traduccion ubicadas en Bogotd y de esta forma poder obtener una aproximacion para la
elaboracion del discurso. Asi mismo, a partir del FODA y CAME se detectan aquellos
aspectos internos (debilidades y fortalezas) sobre los que se puede trabajar desde el punto de
vista de la marca, y de aquellos aspectos externos (amenazas y oportunidades) que reflejan el
mercado en el que se desenvuelve la organizacion.

El valor del analisis FODA y CAME permite desarrollar estrategias y efectuar un
diagnéstico de los aspectos vinculados con la marca, tanto en su imagen como en su
estructura. La imagen e identidad corporativa proyectan las debilidades sobre las amenazas,
en tanto que las fortalezas lo hacen sobre las oportunidades. Al analizar interna y
externamente los elementos de la marca se puede lograr un diagnostico, extraer conclusiones
que permitan tomar decisiones que afectaran a la estrategia para el fortalecimiento de marca
por medio del branding y 1a mejora de los aspectos comunicativos de los distintos
colaboradores. Para la estructura general de la empresa, los datos que ofrece FODA no son

significativos en si mismos, sino en la medida en que permitan sacar conclusiones
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entrevistas con Hyperbase y los resultados obtenidos, posteriormente se observan los analisis

FODA y CAME con las estrategias propuestas.

7.2.2.1 Hyperbase

El siguiente paso, una vez terminadas las entrevistas en YouTube, consistio en

transcribirlas y subirlas en Hyperbase para visualizar las coocurrencias con la palabra:

“discurso”, se evidencia que la palabra utilizada por los entrevistados con mucha frecuencia

haciendo alusion al discurso corporativo.

Figura 1

Busqueda de la palabra “discurso” en las entrevistas.
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Muestra de la distribucion del uso de la palabra discurso, y la alineacion con todos los

entrevistados que respondieron con base en el discurso corporativo como se observa en la

figura 2:
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Figura 2

>

Distribucion de la palabra “discurso”.

Fuente. Hyperbase

La palabra “discurso” muestra la conexion con los nodos y las coocurrencias en las
que sobresalen para la elaboracion de un corpus y asi mismo su importancia para realizar un

analisis del discurso dentro de la presente investigacion.

Figura 3

Multinivel de la palabra “discurso”.
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Fuente. Hyperbase

La nube de palabras muestra de manera mas clara todas las combinaciones para la
palabra “discurso” y las diferentes combinaciones para la elaboracién de un corpus como se

observa en la figura 4.



Figura 4

Nube de palabras relacionadas con “discurso”.
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El siguiente paso, consistid en buscar la combinacion de palabras “discurso
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unificado”, y se evidencian las palabras utilizadas por los entrevistados con mucha frecuencia

haciendo alusion al discurso unificado en términos empresariales.

Figura 5

Busqueda de la combinacion de las palabras “discurso unificado” en las entrevistas

II erbase  discurso unificado

parte gauchs
m que son valiosisimos para poder constrir este discurso eh
m Marco 96 % ? Disefiar un un discurso
m Si, y el desarrollo de un discurso
m nuevos resutados que son valiosisimos para poder construr este
m demés personas interesadas . O si deberfa tener un
m particulares , uno puede empezar a a disefiar un
m de datos permiten estructurar , digamos , que un
m ‘se hacen mas relevantes para la construccion de un
m Ya cuando se tiene un diferenciador , ese
m o que es lo capitalista , no ? El
m pasan muchos por la experiencia més que por un
m poder analizar los datos fundamentales para poder construir un
m creativo , de un conceplo crealivo para generar un
m para el foralecimiento de marca , creacién de un
m tesis tiene un enfoque es la creacion de un
m o que tiene que ver con el tema del
m Ia organizacion , pues . O sea , ol
m hay una comunicacion que debe ser distinta y un
m demés personas interesadas . O si debria tener un
m . tenerles un pues cada ya , digamos 111
m ‘s hacen mas relevantes para la construccion de un
m T
m ‘esta manera generar todo un speech , todo un
m permitan entenderlos . Antes de poder generar todo este
m pero . No considero que se deba tener un
m demés personas interesadas . O si deberia tener un
m o que siempre digo es que mi , mi
m Uno no va a un lugar a dar un

Fuente. Hyperbase
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@l The entire corpus
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parte drote

que te comento . ? 27 Marco 97
. la creacién de un concepto creativo y se
que contribuyera a a la empresa . Una empresa
eh unificado que te comento . ? 27
para cada uno . ? 24 Oscar Fonseca
i,y estar presente en esas siluaciones
mucho més cercano . Incluso , por ejemplo .
de una audiencia que requiere los servicios de traduccion
se puede enfocar a a los diferentes piblicos que
del capitalismo , eh ? En mi opinion ,
Hoy digamos que que lo que se disenan
de marca ? ? 06 Oscar Fonseca 96
y el fortalecimiento de marca de las empresas de
creativo , de un concepto creativo para generar un
,si, eh, conla cual se
¥ sobre todo lo del arquetipo para las empresas
es distinto , pero también teniendo en cuenta que
eh diferente no 2 7 23 Nelson Jiménez
para cada uno de ellos . ? 22
diferente para mansjar ese ese tipo de comunicaciones ,
de una audiencia que requiers los servicios de traduccion
de marca ? 7 05 Nelson Jiménez 97
. todo . 7 23 Nalia carrllo 99
y de esta manera generar todo un speech ,
enfocado dependiendo de a quién le vamos a hablar
para cada uno . ? 22 Nalia carrllo
. mi marca, todo este tenga una identidad

sin saber de que se esté hablando , que

Muestra de la distribucion del uso de la palabra “discurso unificado”, y la alineacion

con todos los entrevistados que respondieron con base en el discurso corporativo como se

observa en la figura 6:



Figura 6

Distribucion de la palabra “discurso unificado”.
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Fuente. Hyperbase

En la figura 7, se observa la combinacion de las palabras “discurso unificado” y
muestra la conexion con los nodos y las coocurrencias en las que sobresalen para la
elaboracion de un corpus y asi mismo su importancia para realizar un analisis del discurso

dentro de la presente investigacion.

Figura 7

Multinivel de la palabra “discurso unificado”.
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Fuente. Hyperbase
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La nube de palabras muestra de manera mas clara todas las combinaciones para las
palabras “discurso unificado” y las diferentes asociaciones para la elaboracion de un corpus

como se observa en la figura 8.

Figura 8

Nube de palabras relacionadas con “discurso unificado”.
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Fuente. Hyperbase

7.2.2.2 Analisis FODA

El primer paso para los andlisis FODA 1y II tiene como generalidad unos calificadores
que se distribuyen en indicadores FODA (fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades),
el impacto con respecto a cada indicador, la pertinencia con respecto al impacto su
calificacion de (1) a (5) y el promedio que resulta de la sumatoria del impacto y la pertinencia

dividido (/) entre (2).

Tabla 3
Andlisis FODA

INDICADORES FODA PROMEDIO
FORTALEZAS Calificador de 1 a 5
F1 Excelente servicio al cliente 5,00 4,05 4,53
F2 Disponibilidad en varios idiomas 4,70 4,00 4,35
F3 Tiempos de respuesta cortos 4,80 2,00 3,40

F4 Experiencia en el mercado (trayectoria) 3,50 1,00 2,25
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F5 Garantia en el servicio (realizacion de 3,60 1,10 2,35
correcciones o ajustes cuando el cliente lo
solicite)
DEBILIDADES
D1 Tiempos de entrega largos en servicios 5,00 1,07 3,04
diferentes a traduccion e interpretacion (Ej.
Subtitulado)
D2 No tener presencia en otras ciudades 3,00 1,05 2,03
D3 Tercerizacidn en procesos y equipos 4,95 1,00 2,98
tecnologicos
D4 Baja capacidad para trabajos grandes en 4,00 2,00 3,00
cortos tiempos para idiomas diferentes a
inglés
D5 Pocos empleados de planta (se registra 3,02 1,03 2,03
para los clientes como una empresa mas
pequenia de lo que en realidad es)
Fuente. Elaboracion propia
Tabla 4
Andlisis FODA 11
AMENAZAS
Al Ingreso econdémico, la gente y las empresas 4,98 4,00 4,49
estan muy medidas en gastos
A2 Incertidumbres por el periodo electoral 2022 4,90 5,02 4,96
A3 Empresas suramericanas que ingresan al 4,97 5,01 4,99
mercado colombiano por baja competitividad en
sus paises de origen
A4 Masacres, los grupos armados ilegales 2,00 3,00 2,50
relacionados con el narcotrafico y la mineria ilegal
A5 Nueva reforma tributaria 5,00 5,00 5,00
OPORTUNIDADES
01 Reactivacién acelerada de la economia 4,70 4,00 4,35
02 Crecimiento del sector como respuesta a la 4,99 1,00 3,00
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pandemia

03 En Colombia escasean intérpretes 5,00 2,00 3,50

especializados en idiomas no convencionales

04 Nuevos servicios en licitaciones y 4,96 3,20 4,08

capacitaciones de servicio al cliente

OS5 Nuevas oportunidades de crecimiento en 4,97 3,50 4,24

equipo de trabajo

Fuente. Elaboracion propia

El segundo paso consiste en la seleccion de indicadores y muestra los tres valores mas
altos de mayor a menor, de acuerdo con el primer paso, para separar las Fortalezas (F1, F2,
F3), Debilidades (D1, D4 Y D3), Amenazas (A5, A3, A2) y Oportunidades (O1, O5Y O4),y
continuar con el tercer paso, como se muestra a continuacion:

Tabla §

Seleccion de indicadores

FORTALEZAS DEBILIDADES AMENAZA OPORTUNIDADES

F1 4,53 Dl 3,04 A5 5,00 01 4,35
F2 4,35 D4 3,00 A3 4,99 05 4,24
F3 3,40 D3 2,98 A2 4,96 04 4,08

Fuente. Elaboracion propia

El tercer paso, calificadores de indicadores [ y II, se centra en obtener un promedio de
cada uno de los indicadores de las Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades que se
separaron en el segundo paso, pero esta vez se calcula con el peso por (X) el calificador, para
obtener el valor y, de esta manera, con cada indicador, al final se suman los valores para
obtener el promedio del peso, que debe sumar 1,00 y el promedio del valor debe ser igual o

inferior a 5,00.
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Tabla 6

Calificadores de indicadores

INDICADORES FODA
PESO CALIFICADOR VALOR

FORTALEZAS
F1 Excelente servicio al cliente 0,36 4,53 1,63
F2 Disponibilidad en varios idiomas 0,37 4,35 1,60
F3 Tiempos de respuesta cortos 0,27 3,40 0,91
Promedio 1,00 4,14

DEBILIDADES

D1 Tiempos de entrega largos en servicios diferentes

a traduccion e interpretacion (Ej. Subtitulado) 0,45 3,04 1,36

D4 Baja capacidad para trabajos grandes en cortos

tiempos para idiomas diferentes al inglés. 0,27 3,00 0,81

D3 Tercerizacidn en procesos y equipos tecnologicos. 0,28 2,98 0,83
Promedio 1,00 3,00

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 7

Calificadores de indicadores 11

AMENAZAS
A5 Nueva reforma tributaria 0,40 5,00 2,00
A3 Empresas en auge, por lo cual hay en el mercado
‘ 0,28 1,40
competidores fuertes 4,99
A2 Incertidumbres por el periodo electoral 2022 0,32 4,96 1,58
Promedio 1,00 4,98
OPORTUNIDADES
O1 Reactivacion acelerada de la economia 0,35 4,35 1,52
OS5 Nuevas oportunidades de crecimiento en equipo de
_ 0,20 0,84
trabajo 4,24

04 Nuevos servicios en licitaciones y capacitaciones de 0,45 4,08 1,83
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servicio al cliente

Promedio 1,00 4,19

Fuente. Elaboracion propia

El cuarto paso que se observa en la tabla 8 es el analisis CAME (Corregir, Afrontar,
Mantener y Explotar). De acuerdo con Ask AI (2023), en el analisis CAME se “representan
las cuatro acciones estratégicas que se pueden tomar en respuesta al analisis. Sirve en la
gestion estratégica para evaluar los factores internos y externos que afectan a una
organizacion o proyecto.

El anélisis CAME se basa en el FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,
Amenazas) y se utiliza para desarrollar estrategias especificas que permitan capitalizar las
fortalezas y oportunidades, corregir las debilidades y mitigar las amenazas. Cada una de las
acciones estratégicas esta asociada con un aspecto del anélisis FODA:

1. Corregir (C): Acciones para corregir las debilidades internas y las amenazas
externas. Es decir, identificar las areas problematicas y desarrollar planes de accion para
abordarlas.

2. Afrontar (A): Coémo afrontar los cambios del entorno y aprovechar las
oportunidades externas. Es decir, identificar areas en las que la organizacion pueda
aprovechar las oportunidades y desarrollar estrategias para capitalizarlas.

3. Mantener (M): Mantener y robustecer las fortalezas internas de la organizacion. Es
decir, identificar las areas en las que la organizacion tiene ventajas competitivas y desarrollar
estrategias para mantener y mejorar esas fortalezas.

4. Explotar (E): Explotar las fortalezas internas de la organizacidon para minimizar o
evitar las amenazas externas. Es decir, utilizar las fortalezas existentes para contrarrestar las
amenazas y asegurar la posicion competitiva de la organizacion.

En la tabla 8, se observan las cuatro acciones estratégicas en las que se contrastan las
Fortalezas con las Oportunidades para corregir, las Fortalezas con las Amenazas para
afrontar, las Debilidades con las Oportunidades para Mantener, y las Debilidades con las

Amenazas para explotar.



50

Tabla 8

Tipo de estrategia

FO VALOR
Corregir
F1, 0Ol 1,63 1,52
F2,05 1,60 0,84
F3,04 0,91 1,83
FA VALOR
Afrontar
F1, AS 1,63 2,00
F2, A3 1,60 1,40
F3, A2 0,91 1,58
DO VALOR
Mantener
D1, O1 0,45 1,52
D3, 05 0,27 0,84
D4, 04 0,28 1,83
DA VALOR
Explotar
DI, A5 0,45 2,00
D3, A2 0,27 1,40
D4, A3 0,28 1,58

Fuente. Elaboracion propia

Nota: los valores se toman de la tabla 6 antes de promediarse.

En la tabla 9, se observa el quinto paso para analizar el tipo de estrategias especificas
que permitan a una organizacion corregir las debilidades, afrontar las oportunidades,

mantener las fortalezas y explotar las amenazas.



Tabla 9

Tipo de estrategia I1

FO FA DO DA
Corregir Afrontar Mantener Explotar
F1,01 F1, AS DI, O1 DI, A5
F2,05 F2, A3 D3, 05 D3, A2
F3,04 F3, A2 D4, 04 D4, A3

Fuente. Elaboracion propia

Nota: las letras corresponden a los indicadores FODA de la tabla 3.
Figura 9

Analisis variables FODA

Anilisis variables DOFA

BEES 00 1,78;2.,60 De esta seccién
puede seleccionar las

| é F1,01;1,78; 1,66 estrategias, ya que
I L2t son las de mayor
» 117;1,40 ponderacién y
‘ calificacién

0,81; 0,9 | 117,090

OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

1,00 1,50
FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Fuente. Elaboracion propia
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Es importante sefialar que aunque la empresa se encuentra en etapa de crecimiento, se

destaca la capacidad de trabajar con un equipo de 6ptimo desempeiio, que propende al

cumplimiento de los procesos operativos de la compaiiia. Asimismo, la construccion de un

concepto creativo, el desarrollo de un discurso unificado y la personalidad de la marca que se

estan trabajando en este estudio de caso, sirven como herramienta y medio de comunicacion

para obtener resultados Optimos a través de los diferentes canales comunicacionales. Por otro

lado, se deben cuidar las amenazas derivadas de la volatilidad en la que se encuentra, vigilar
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de cerca los precios de las traducciones frente a la competencia, los cuales podrian perjudicar
gravemente la operacion ya que el mercado se mueve dentro de una escala de precios muy
estrecha.

Otros aspectos ubicados al lado izquierdo o positivo del cuadrante merecen atencioén
de cerca por parte de los directivos de la compaiia, en aras de aplicar estrategias de
comunicacion y liderazgo que los ayuden a preservar su posicion y hacerlos crecer. Es
evidente como el excelente servicio de la empresa Consulting & Translation Company, que
tom¢ para el estudio de caso, permite acceder a nuevos mercados aprovechando la
aceleracion de la reactivacion econdmica, asi como evitar posibles impactos desfavorables a
causa de la posible reforma tributaria. Por otro lado, un factor adicional es la falta de personal

calificado.

7.2.2.3 Analisis CAME

Tabla 10
Andadlisis CAME

Analisis CAME (Acciones a tomar)

Clase de

Estrategia estrategia Acciones a tomar

Usar las fortalezas internas de la empresa para investigar en
conjunto las acciones grupales de penetracion de mercado, a
Penetracion  fin de implementar una comunicacion estratégica basada en
un concepto creativo que inspire la personalidad de la marca,

CORREGIR como mecanismo para aprovechar de las oportunidades

externas.
Desarrollo de Desarrollar servicios innovadores que puedan generar
servicios  impactos diferenciadores entre Consulting & Translation

Company y las demas organizaciones.

Usar las fortalezas de Consulting & Translation Company

) para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas ya
Proteccion de

que la empresa cuenta con un amplio equipo de traductores e
AFRONTAR cuota de

intérpretes. Incrementar la oferta de idiomas diferentes a los
mercado . B . . .
comunes, interpretacion de lenguaje de sefias (Colombia)

para proteger la posicion de cuota de mercado en un
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comercio maduro, a través de estrategias comunicativas,
como la publicidad, el branding y la personalidad de marca.
Estos elementos permiten mantener y llegar a mas clientes
garantizando servicios de calidad, con una cercania propia de

la lengua que se esté utilizando.

MANTENER

Procesos de
operacion

interna

Fortalecer la personalidad de marca como proceso de
operacion interna con las siguientes caracteristicas:
excelencia operacional, cultura, liderazgo empresarial y,
sobre todo, autenticidad y comunicacion asertiva y directa.
Disminuir las debilidades internas para aprovechar y tomar
ventaja de las oportunidades externas, creando lazos entre
los colaboradores y los clientes.

Comunicar asertiva y directamente permite entender mejor el
entorno sociocultural y el mercado en el que se desarrollan
las empresas de traduccion, haciendo que Consulting &

Translation Company destaque frente a otras organizaciones.

EXPLOTAR

Mantener

Mantener accion de refuerzo, accion de redespliegue, accion
politica.

Reducir las debilidades internas a partir de un discurso
generado por los lideres de la organizacion, motivando a los
diferentes miembros, evitando las amenazas del entorno a
través de un liderazgo en equipo. Destacar el papel que
desempeifian los lideres de Consulting & Translation
Company como coaches para los otros miembros de la
organizacion. Dar ejemplo es el pilar fundamental para
explotar y mantener a un equipo motivado y, sobre todo,
enfocado en los objetivos que se planteen, logrando un mejor
posicionamiento de la marca y de la compaiia.

Comunicar en este ambito es fundamental, pues es el
principal pilar a la hora de explorar y mantener activos a los

colaboradores.

Fuente. Elaboracion propia



Figura 10

Encuesta

El universo de clientes fijos, en el ano 2022, fue de 610, segin datos financieros

» Completa esta encuesta leyendo cuidadosamente las preguntas y respondiendo con una “X” de acuerdo con
tu preferencia en la respectiva casilla.

10
1

Consideras que la imagen que proyecta la marca es
innovadora y juvenil.

La disposicién de idiomas, a la hora de adquirir un
servicio, hace que la empresa se muestre
comprometida con sus objetivos.

Tienes en cuenta los tiempos de respuesta a la hora de
seleccionar un servicio ofrecido por la organizacion.
Teniendo en cuenta la trayectoria de la organizacién, su
historia y su dinamica, consideras que su proyeccién
ante los clientes es.

Las directrices entregadas a la organizacién en cuanto
a un servicio son acordes a tus peticiones, expectativas
Yy gustos.

Los tiempos de entrega en servicios diferentes a los de
traduccién de textos técnicos, documentos o
interpretacion simultanea son precisos y los considera
adecuados.

A la hora de solicitar los servicios de traduccion, te fue
facil contactarnos desde lugares alejados a las grandes
ciudades.

La organizacion te ofrece diferentes mecanismos
tecnoldgicos para facilitarte el alcance.

La forma en que la compariia presenta sus servicios
esta acorde a tus necesidades

Como describes tu tltima experiencia con Consulting &
Translation Company.

Coémo describirias tu vinculo emocional con Consulting
& Translation Company.

Mala Regular

> Por favor describe a Consulting & Translation Company en tres (3) palabras:

Fuente. Elaboracion propia

proporcionados por Consulting & Translation Company.

La encuesta se realizd de manera aleatoria a clientes existentes de la empresa de

indiferente

Buena Excelente
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servicios de traduccion Consulting & Translation Company, ubicada en la ciudad de Bogota.

El tamafio muestral se compuso de 60 clientes que respondieron a la encuesta:

a) 20 clientes empresariales nacionales e internacionales,

b) 20 personas naturales, y

¢) 20 colaboradores directos e indirectos.

Por otro lado, se obtuvo un error muestral del 5 %, mientras que el nivel de confianza fue del

95%.

Se realizd un disefio de encuestas aleatorias sistematicas con la colaboracion de la empresa

que se us6 como referente.

Se seleccion6 la empresa Consulting & Translation Company porque desde su
constitucion inicié como una compafiia innovadora con dos lineas adicionales de servicios

diferentes al &mbito de las traducciones, distinguiéndose de las demds empresas de

traduccion.



55

La encuesta realizada y los resultados obtenidos arrojan las siguientes categorias, que
emergen como propuesta para la construccion de un discurso a la luz del arquetipo. A

continuacion, se observan las siguientes cualidades:

Figura 11

Proyeccion como marca innovadora y juvenil

Indiferente;
11%
( Buena;
47%
(27 votos)

r

Excelente;
35%
(27 votos)

Fuente. Elaboracion propia

Figura 12

Disponibilidad de idiomas a la hora de adquirir un servicio, hace que la empresa se muestre
comprometida con sus objetivos

Indiferente; 5%

(3 votos) _\

Buena; 35%

Excelente; 60%
(34 votos)

Fuente. Elaboracion propia
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Figura 13

Tiempos de respuesta a la hora de seleccionar un servicio ofrecido por la organizacion

Regular; 4% (2 votos)

Indiferente; 9% Buena;
(5 votos) i 32%
(18 votos)

/—

Excelente; 56%
(32 votos)

Fuente. Elaboracion propia

Figura 14

Trayectoria de la organizacion, su historia, su dinamica y su proyeccion ante los clientes

Indiferente;5% (3
votos)

\Buena; 37%

(21 votos)

Excelen{tj%@%/
(32 votes)

Fuente. Elaboracion propia
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Figura 15
Directrices entregadas a la organizacion y peticiones, expectativas y gustos del cliente

Indiferente; 7% Regular; 2% (1 voto)
(4 votos) e

Buena 35%
(20 votos)

Excelente;56%
(32 votos)

Fuente. Elaboracion propia

Figura 16

Tiempos de entrega en servicios diferentes a los de traduccion de textos técnicos, documentos
o interpretacion simultanea

—\

Buena; 35%
(20 votos)

Excelente;56%
(32 votos)

Fuente. Elaboracion propia



Figura 17

Acceso y contacto desde lugares alejados de las grandes ciudades

Regular; 4% (2 votos)
Indiferente;7%
(4 votos)

\ Buena;33%

(19 votos)

Excelente;56%
(32 votos)

Fuente. Elaboracion propia

Figura 18

Mecanismos tecnologicos para facilitar el alcance

- Regular; 4% (2 votos)
Indiferente;7%

(4 votos) e

\Buena; 28%

(16 votos)

Excelente;61%
(35 votos)

Fuente. Elaboracion propia
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Figura 19

Presentacion de los servicios

Indiferente; Regular; 4%

4% (2 votos) - /_ (2 votos)

Buena;30%
(17 votos)

Excelente;(ﬁj/
(36 votos

Fuente. Elaboracion propia

Figura 20
Ultima experiencia con Consulting & Translation Company

Indiferente;4% Regular; 2%
(2 votos) /_ (1 votos)

Buena;33%
(19 votos)

Excelente;61%
(35 voto

Fuente. Elaboracion propia
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Figura 21

Vinculo emocional con Consulting & Translation Company

Regular;

2%
(1 voto)
Buena;40%
(23 votos)

Excelente;49%
(28 votos)

Fuente. Elaboracion propia

Figura 22

Descripcion de Consulting & Translation Company en tres palabras

Respuestas

Fuente. Elaboracion propia

Nota: respuestas de los(as) encuestados(as) a la solicitud de una descripcion en tres palabras.

7.3. Resultados de la encuesta

Teniendo en cuenta las respuestas recibidas por parte de los 60 clientes encuestados,
como se observo en las figuras 3 a 14, podemos concluir que:

La experiencia fue satisfactoria para el 88% de los clientes de la muestra, segin los
términos que mencionaron para describirla. Las felicitaciones orientadas al servicio lideran

las opiniones de los clientes de la muestra en un 45 %, con descripciones como calidez,
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amabilidad, asesoria y compromiso, seguido por un 43 % de felicitaciones orientadas al core
de la compaiiia, con términos como efectividad, rapidez, disponibilidad y exactitud. Lo
anterior muestra una ventaja competitiva en el mercado enfocada en la calidad del servicio
desde el area humana, proyectando una imagen digna de confianza que, por supuesto,
posteriormente se respalda con la calidad del servicio entregado.

Se encontr6 una oportunidad de mejora en la proyeccion como una marca joven e
innovadora, ya que el porcentaje de respuestas con el indicativo indiferente o regular (18 %)
es el mas alto respecto de las demds contestaciones en toda la encuesta.

Mediante la encuesta se logra fijar tres palabras claves para la construccion de los
arquetipos y la elaboracion del discurso, toda vez que los clientes lo perciben al momento de
adquirir los servicios de traduccion, tales como: rapidez, responsabilidad y excelente servicio.
De lo anterior, se podria elaborar un arquetipo con estos valores, ya que es lo que refleja la
marca Consulting & Translation Company.

La encuesta permite comprender, de manera directa, la sintonia que tienen diferentes
audiencias con la compaifiia. Es evidente como resaltan los valores y significados que la
empresa tomada como referente, Consulting & Translation Company, ha querido trasmitir:
responsabilidad, rapidez y efectividad. La compaiiia brinda un excelente servicio, que la
define como una empresa capaz de cumplir de manera agil los acuerdos pactados con las

diferentes audiencias.

7.4. Resultados de las entrevistas

En la entrevista con el experto y docente en Creacion y Fortalecimiento de Marca de la
Universidad Ean Miguel Gomez (2022), se lleg6 a conclusiones importantes. Se enfatizo en
la construccion de un concepto creativo o arquetipo que permita el desarrollo de un discurso
unificado, que inspire la personalidad de la marca y con el cual se dé a entender claramente
los servicios que esta ofrece (traducciones técnico-oficiales para presentar ante instituciones
gubernamentales, educativas, privadas, etc.). De igual manera, se contextualiz6 la audiencia a
la cual se dirige Consulting & Translation Company, con base en los clientes como personas
naturales tanto colombianas como extrajeras, empresas nacionales y multinacionales. Esto
permite entender los elementos que categorizan el perfil de los clientes, dependiendo de los
diferenciales y los valores para convertirlos en un discurso de marca. Entre los diferenciales,
Goémez (2022) menciond tener un mensaje unificado para la audiencia, ya que las marcas no

significan nada si no las llenamos de valores, definicion y significado. Sobre los valores a lo
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interno de la organizacidon, menciond el acompanamiento en los procesos de traduccion a los
clientes, traductores certificados y el factor rapidez como determinante para el servicio.

Por otro lado, el experto asegur6 que, para la construccion de la marca, se debe
transformar la forma de ver el discurso interno, con el fin de convertir los valores en un
discurso de marca, ya que la percepcion del lenguaje, como los pensamientos, empieza a
permear otras instancias de dicho lenguaje. De este modo, sugiere empezar desde el interior
de la empresa y luego traducirse para el publico en general.

Asimismo, Goémez sugiere que, para la construccion de un discurso destinado a una
audiencia, se hacen mas relevantes los datos que se transmiten con base en la trayectoria de
las empresas de servicios de traduccion ubicadas en Bogota, en términos de alianzas
estratégicas con otras instituciones, certeza de que se trabaja con personal calificado,
diferenciadores que se ajustan a los clientes y a la permanencia en la vanguardia con las
tendencias de los servicios de traduccion. De este mismo modo, se apoya en una
segmentacion por intereses, que indica qué es lo que impulsa a los clientes a adquirir los
servicios, construir el Buyer-Persona, teniendo de dos a cuatro referencias para identificar el
tipo de publico que compra y al que la empresa se va a dirigir, para asi constituir el mensaje
que se quiere manifestar.

En la entrevista con la experta Nalia Carrillo (2023) afirmé que: “mas que cuantos
publicos, es ese gran publico que se puede componer de diversos segmentos y que aun sigue
siendo motivo de interés de mi empresa y mi empresa para ellos. Entonces, pienso que
debemos quitarnos un poco de la cabeza ese tema de segmentar. Nosotros debiéramos, desde
el marketing, tratar de unificar. Para unificar necesitamos encontrar lazos comunes. Si vamos
a hacer una investigacion de mercados en el que encontremos ese lazo, seria muy sencillo. De
lo contrario, mi recomendacion es que mi discurso, mi marca, tenga una identidad tan propia
que desde los més pequefios hasta los mas mayores me reconozcan.”

Nalia resalto una frase que llam6 mucho la atencion cuando dijo: “mds que segmentar
el mercado, lo que se debe es unificar”, esta frase demuestra que un discurso unificado seria
la mejor opcidn para las empresas de traduccion ya que se unifica en los diferentes canales de
comunicacion y se puede emplear para los colaboradores, proveedores, clientes externos y
demas partes interesadas.

En la entrevista con el experto Nelson Jiménez, (2023) afirmd que: “en Google
Analytics, toda esta informacidn que encuentras ahi, ya puedes entender diferentes segmentos

de la poblacién, como piensan, cudles son sus habitos de consumo, para qué buscan ese tipo
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de servicios y de acuerdo con eso, disefas diferentes tipos de discursos dependiendo cual
seria la audiencia.”

Nelson, por su parte, menciono que se deberian implementar diferentes tipos de
discursos enfocados a cada una de las audiencias. En este caso, un discurso para los
colaboradores, otro discurso para los proveedores, para los clientes y las demas partes
interesadas. Lo anterior no est4 alineado con el propdsito de esta investigacion.

En la entrevista con el experto Oscar Fonseca (2023) afirm6 que: “Yo me enfocaria en
conocer a los clientes muy bien. Incluso, sus necesidades, sus intereses y un poco los lugares
que frecuentan, ;quiénes son sus lideres de opinidon?, ;qué cuenta siguen? toda esa serie de
datos permiten estructurar un discurso mucho mas cercano. Incluso, también se vuelve muy
importante conocer en qué momentos necesita esa persona traduccion y en qué momentos.
Probablemente, al principio del afo, al final del afo, a la mitad del mes, especialmente para
eventos, para licitaciones, para documentos oficiales. Es decir, conocer los momentos, los
lugares, las situaciones donde esas personas necesiten servicios de traduccion. Si uno
identifica situaciones muy particulares, uno puede empezar a disefiar un discurso y estar
presente en esas situaciones, 6sea que esa persona en esa situacion me encuentre muy
facilmente.”

Oscar se enfoco en que es mejor crear un discurso que acerque a las empresas de
traduccion a los clientes conociendo las necesidades, los intereses, los lugares que frecuentan,
sus lideres de opinion, etc. Asi mismo, con las caracteristicas anteriores se puede disefar un
discurso. Lo anterior est4 alineado con esta investigacion ya que es otra perspectiva desde lo
etnografico, pero enfocado en un discurso unificado.

En la entrevista con el experto Brahian Diaz (2023) afirm6 que “creeria que podemos
hacer un discurso o yo crearia un discurso genérico, generando la importancia de la
traduccion, viéndolo desde diferentes enfoques. Entonces, la creatividad, toda la importancia
en todos los sectores, nosotros podemos generar un discurso. Yo digo que toda organizacion
debe tener un discurso general y que todas las audiencias lo entiendan, después, dependiendo
de la audiencia a la que llegue, se profundiza. Tenemos ese discurso y ese discurso dio unos
componentes. Por ejemplo, la importancia de la traduccidn, ;cudles son los enfoques?, ;para
qué puede servir? ;En qué areas se encuentra esa necesidad? y si esa necesidad da esa
confianza que una empresa de traduccion me puede brindar. Teniendo en cuenta estas
caracteristicas, tenemos un discurso para cada uno, pero siempre tiene que haber un discurso

general.”
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Brahian consider6 que seria de gran ayuda crear un discurso genérico y que sea
entendible por todas las audiencias, resaltando la importancia de la traduccion para las
empresas del sector. Es decir, un discurso general y con este mismo que se enfoque en cada
audiencia sin perder su generalidad. Lo anterior esta alineado con la elaboracion de un

discurso unificado y que de este se desprendan otros discursos sin perder su esencia.

7.4.1. Construccion de un Arquetipo y Desarrollo de un Discurso Unificado

A la hora de crear un discurso unificado, es necesario tener el arquetipo muy bien
definido. Para ello, la organizacion Consulting & Translation Company, en lugar de centrarse
en la produccion, enmarca sus objetivos en un marco global que incluye a sus clientes fieles,
sus potenciales clientes y sus empleados. La triangulacion de pilares fundamentales permite
que se profundice en lo que realmente quiere el consumidor y lo que verdaderamente puede
ofrecer el empleado, sin que el mensaje pierda significado y objetividad. Un arquetipo solido
permite transmitir un mensaje s6lido, tener una comunicacion verbal de promesa de marca y
definir una perspectiva interna proyectada al éxito. La perspectiva del cliente ayuda
indudablemente a que la marca se posicione en un lugar diferente al de otras compaiiias.

De acuerdo con los hallazgos obtenidos en la entrevista y los resultados que arroj6 la
encuesta, se puede reconocer con mayor claridad los intereses, afinidades o necesidades de
las audiencias a las que se dirige Consulting & Translation Company. Estos actiian como
diferenciales y valores que se podran convertir en un discurso de marca. En los resultados se
encontrd que resaltaron, como valores, la rapidez, la responsabilidad y el excelente servicio,
los mismos que definen la personalidad de la marca. Asimismo, podrian servir para crear un
arquetipo que permita comunicarse desde la organizacion hacia el exterior. El caracter de la
marca, por si solo, no basta para reforzar y definir los atributos asociados a Consulting &
Translation Company.

Dentro de los elementos caracteristicos de la personalidad de marca de Consulting &
Translation Company, se pueden enunciar ciertos componentes. El primero de ellos es el
rango: una organizacion que se define dentro del género como neutra, con un espiritu joven,
generando una impresion fresca e innovadora en los nuevos clientes. Las principales
caracteristicas de la compafiia, como ya se menciono, son la elocuencia y la rapidez con la
que se realizan los trabajos asignados, sin descuidar la calidad y la norma en los resultados
esperados. De igual manera, se ha generado formas de proceder a los estimulos con relacién
al entorno de la compaiia, redefiniéndola y caracterizdndola como un ejemplo de confianza,

respeto y, sobre todo, estabilidad frente a los nuevos retos que propone la sociedad actual.
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Se propone crear un mensaje unificado con estos tres valores, otorgandoles una
definicion y un significado para cada una de las tres audiencias. Esto implica entender, de
manera diferente, lo que cada publico exige. Por consiguiente, Consulting & Translation
Company asume un comportamiento que configura la manera en que reacciona frente a los
estimulos y en relacion con el entorno. De esta manera, la rapidez, la calidad y los resultados
permiten, conjuntamente, entender y moldearse segun las necesidades de los clientes. Asi, el
publico nuevo exige un trabajo eficaz y certero, que cumpla con las expectativas puestas y
que solucione la situacion de forma efectiva. De igual manera, una de las dadivas de nuestros
clientes fieles y de mayor antigliedad es que identifican y comprenden las creencias y valores
que caracterizan a Consulting & Translation Company.

Por lo tanto, es posible comprender que las relaciones que mantiene Consulting &
Translation Company con sus clientes en general, definen la conexion entre la marca y sus
stakeholders, como es definido el publico interesado hoy en dia. Puesto que el interés
principal de la organizacion se desarrolla a través de la comunicacion cercana y amigable,
centrada en la seriedad de la palabra y los acuerdos establecidos. Es asi como la personalidad
lograda por Consulting & Translation Company permite compartir conversaciones,
fomentando el valor de la confianza y generando lazos que sirven como plataforma para las

conexiones emocionales.

7.5. Resultados

El arquetipo y el discurso unificados se basan en los ejes conceptuales resultantes de la
entrevista con el experto y docente en Creacion y Fortalecimiento de Marca de la Universidad
Ean, Miguel Gémez (2022), y en la encuesta realizada a 60 clientes de Consulting &
Translation Company, entre quienes se encontraron personas juridicas, personas naturales y
colaboradores. La aplicacion de estos instrumentos arrojo los resultados necesarios para la
creacion del arquetipo del rebelde: valores de rapidez, responsabilidad y excelente servicio
que se encuentran en la busqueda constante de ampliar el mercado con mas servicios saliendo
de la misma linea por la que van otras organizaciones del mismo sector.

El buen desarrollo de cualquier compaiiia se basa en la consolidacion de un arquetipo
que permita comprender, de manera clara, las diferentes funciones que cumple dicha
organizacion. En este caso, Consulting & Translation Company se caracteriza por su rapidez
en la entrega de los documentos traducidos a las diferentes audiencias. La responsabilidad es
el primer generador de confianza, acompafiado de la fidelidad de los distintos colaboradores,

quienes cumplen con los acuerdos pactados con plena conciencia, ofreciendo, de esta manera,
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una experiencia satisfactoria y segura, durante y después de cada servicio. Como resultado de
este trabajo, se logra construir un discurso unificado.

La construccion de un discurso unificado se basa en un arquetipo constituido por
valores que deben ser reflejo de la responsabilidad y el excelente servicio. Los acuerdos
pactados con los clientes y colaboradores son la esencia que da forma a una compafiia solida,
que evoca sentido de responsabilidad, capaz de responder de manera agil y eficaz. De este
modo, la comunicacion al interior y al exterior de toda organizacion, y en este caso de la
compafiia Consulting & Translation Company, puede llegar a transmitirse a otras audiencias
utilizando un lenguaje preciso y directo.

Estos factores le dan sentido a la personalidad de una organizacion que cambia, al igual
que las personalidades de los seres humanos, segun los contextos comunicativos. En
consecuencia —y como resultado—, se generan experiencias emocionalmente atractivas, que
dejan una impresion duradera y, de este modo, surgen el siguiente arquetipo y discurso

unificado:

7.5.1 Arquetipo para estudio de caso Consulting & Translation Company

Los arquetipos se podrian definir como formas de identificar la personalidad de marca
de una empresa, segun la forma en que los clientes generan una imagen de dicha
organizacion. Frente a este tema, (Martins, 1999) afirma que “los arquetipos son patrones
comunes a todas las culturas humanas (P4g. 37)”. En contraste, (Dornelles y Tena, 2011)
afirman que “descubrir los arquetipos que los consumidores son capaces de identificar en las
imagenes de marca responde a la relacion entre la marca y el consumidor. La descripcion del
Perfil Arquetipico de la Marca nos permitira estar en condiciones de construir una marca
fuerte y gestionar adecuadamente su imagen de marca. Y, finalmente conectar con los
consumidores de una forma mas profunda y emocional (Parr. 3)”.

De acuerdo con lo planteado —y para el estudio de caso de la empresa Consulting &
Translation Company—, el arquetipo que se podria adaptar a la imagen y personalidad de
marca de la empresa, segun los resultados obtenidos en las encuestas y en la entrevista, seria
el arquetipo de “El rebelde”. Frente a este tema, Pardo (2022) resalta que “el rebelde es,
dentro de los arquetipos de Jung, el que trata de proyectar la imagen mas rompedora con lo
establecido. Es usado por marcas que buscan un reclamo basado en el inconformismo. En
hacer las cosas a tu manera, siguiendo tus propias normas para diferenciarte del resto. Tienen

cierto aire aventurero y buscan no ser uno mas del grupo, resaltando el individualismo”. Con
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base en este arquetipo, se podria afirmar que encajaria por ser como aquel que actia con
rapidez para la implementacion de nuevos servicios, que es responsable con su audiencia
porque busca brindar una experiencia al cliente y connota un excelente servicio con su
entorno y consigo mismo. Asimismo, el arquetipo del rebelde estd en la constante busqueda
de la diferenciacion para no ser uno mas del mercado. Por un lado, le ayuda a solucionar los
problemas a los demds con mucha responsabilidad y rapidez. Por otro lado, su carcter de
rebeldia lo hace inico y auténtico al momento de relacionarse con los demas.

El arquetipo del rebelde mantiene a un equipo unido con su caracter aventurero y
brinda apoyo a sus colaboradores y clientes en todo momento. Del mismo modo, se esmera
por compartir su conocimiento y sus habilidades que rompen con lo rutinario para que haya
armonia en los conceptos. También promueve la creatividad, porque estd destinado a servir
sin esperar nada a cambio. El arquetipo del rebelde también es vulnerable ante las
adversidades de la humanidad y evita cometer injusticias, asi como sentir que hay injusticia
en su entorno.

Por ultimo, el arquetipo del rebelde mantiene una sonrisa para apoyar con entusiasmo y
mantenerse util a todas las personas que le rodean, promoviendo de esta manera una actitud

de trabajo eficaz, responsable, creativo, no rutinario y con una actitud positiva.

7.5.2 Discurso unificado para el estudio de caso Consulting & Translation Company

Estos tiempos de crisis, como los de la pandemia de covid-19, nos ensefian a ser mas
flexibles en nuestra forma de trabajar, a ser mas resilientes y sostenibles para sobrevivir.
Reconocemos que debemos estar a la vanguardia, adaptarnos a los constantes cambios de la
vida, del mercado y del mundo, para asumirlos con responsabilidad y rapidez con el proposito
de ampliar y actualizar constantemente nuestro portafolio para brindar un excelente servicio
con valor agregado, logrando acercarnos mas a nuestra comunidad.

Enlace: https://youtu.be/hKj51wT6beA

7.6. Discusion

El discurso unificado puede ser integrador en la medida en que se expande a diversas
lineas del mismo negocio, o podria ser unificado para cada una de las diferentes lineas de
negocio que se encuentran en la empresa objeto de estudio. De este modo, se podria decir que

para la linea de traducciones se generaria un discurso diferente al discurso de la linea de
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mentorias para procesos licitatorios. Lo mismo sucederia para el discurso de la linea de
capacitaciones en gestion comercial y de servicio al cliente.

A lo largo del estudio de caso, se dejé de lado aspectos que podrian complementar el
discurso unificado, como otros arquetipos que podrian encajar a la perfeccion para la
personalidad de la marca, y del mismo modo para cada uno de los servicios que ofrece la
organizacion. Cada discurso unificado podria ser integrador, ya que la comunicacion, tanto al
interior como al exterior de la empresa, podria armonizar uno o varios rasgos que giren en
torno a la rapidez, la responsabilidad y el excelente servicio que se transmiten tanto de forma
verbal como no verbal a cada audiencia.

Los hallazgos obtenidos en el estudio de caso podrian servir para complementar valores
mas firmes al interior de la empresa, por lo que seria ideal ampliar mas el estudio,
enfocandolo en otros aspectos también relacionados con la comunicacion y que promuevan la
sostenibilidad y el afianzamiento de valores al interior de la organizacion.

Para ser mas claro, propongo enfocar el discurso unificado para traducciones, mentorias
para procesos licitatorios y para capacitaciones en gestion comercial y de servicio al cliente.
Como mencioné con anterioridad, pongo estos ejemplos con la empresa objeto de estudio
para mayor practicidad y para conseguir un discurso unificado. Asi, se crearia un discurso
unificado que integre los tres servicios de la empresa en uno solo y, de este modo, se podria
aplicar, de manera estandar, para todos los comunicados al interior y exterior de la
organizacion.

Por tltimo, el arquetipo que se propondria implementar en la empresa seria el del
rebelde porque esta en la constante busqueda de la diferenciacion para no ser uno mas del
mercado. Si bien es cierto, le ayuda a solucionar los problemas a los demas con mucha
responsabilidad y rapidez. Asi mismo, su caracter de rebeldia lo hace unico y auténtico al
momento de relacionarse con los demaés. El arquetipo del rebelde mantiene a un equipo unido
con su caracter aventurero y brinda apoyo a sus colaboradores y clientes en todo momento.
Del mismo modo, se esmera por compartir su conocimiento y sus habilidades que rompen
con lo rutinario para que haya armonia en los conceptos. También promueve la creatividad,
porque esta destinado a servir sin esperar nada a cambio. El arquetipo del rebelde también es
vulnerable ante las adversidades de la humanidad y evita cometer injusticias, asi como sentir

que hay injusticia en su entorno.
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Conclusiones

En esta monografia se identifico una situacion problema a través de un estudio de caso
que requeria una interpretacion frente al fortalecimiento de las habilidades comunicativas de
los colaboradores de Consulting & Translation Company, con el fin de comunicar a los
clientes el diferencial de marca. Se utiliz6 la percepcion de los clientes, debido a que estos
son el pilar fundamental de la compaiiia.

Asimismo, se busc6 definir algunos aspectos comunicativos que propone el branding
como mecanismo promotor del crecimiento y la sostenibilidad empresarial, aplicado a las
Empresas de Servicios de Traduccion Ubicadas en Bogota. Para lograr el objetivo propuesto,
se realiz6 un estudio de caso con la empresa de traduccion Consulting & Translation
Company.

El proyecto parti6 de la comprension de la identidad corporativa. A partir de ello, se
busco establecer diferenciales de marca frente a otras agencias que también ofrecian los
servicios de traduccion. Del mismo modo, se busco plantear que esta diferenciacion
estratégica permita el crecimiento organizacional.

La investigacion aplicd un método de investigacion mixto no probabilistico, con
principios utiles y précticos para la construccion de un arquetipo que permitiera generar una
comunicacion efectiva entre todos los miembros del equipo, los clientes y demas grupos de
interés. Asimismo, en la investigacion, se desarroll6 una recoleccion de datos en torno al
concepto creativo y al discurso unificado. Se proyectan a partir de los ejes conceptuales y
argumentos definidos en la entrevista con el experto y docente en Creacion y Fortalecimiento
de Marca de la Universidad Ean Miguel Gomez (2022), lo mismo que en la encuesta que se
instrumentd entre 60 clientes de la empresa.

Los valores de rapidez, responsabilidad y excelente servicio fueron los resultados que
arrojo este estudio. Dicha construccion se aplicara tanto al interior como al exterior de la
empresa.

Finalmente, se busc6 fortalecer el concepto creativo de ‘marca’. Es asi como los
resultados reflejaron los mencionados valores de rapidez, responsabilidad y excelente
servicio, con lo que se pudo construir el arquetipo y el discurso unificado de la empresa
objeto de estudio: Consulting & Translation Company. Cabe sefialar que los valores
identificados son representaciones o creencias que tienen los clientes actuales sobre el

comportamiento de los colaboradores de la empresa al momento de ofrecer sus servicios.
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Anexos

Anexo 1

Ficha técnica

Universo Clientes internos: gerente comercial,
ejecutivas de cuentas corporativas, gerente de
proyectos, mensajero.
Clientes externos: personas naturales y
juridicas
Ambito geografico Departamento comercial, gerencia de
proyectos, mensajeria, clientes externos.
Tamaifio muestral 20 empresas (clientes actuales), 20 personas
naturales (clientes actuales) y 20

colaboradores (directos e indirectos)

Error muestral 5%
Nivel de confianza 95 %
Diseiio muestral Encuestas aleatorias sistematicas en

Consulting & Translation Company y clientes

externos.
Método de recogida de la informacion Encuesta personal y empresarial
Fecha del trabajo de campo 21/09/21 a 31/12/21

Fuente. Elaboracion propia



