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Implementacion de Branding para el Fortalecimiento de
Marca en la Empresa de Traduccion Consulting &
Translation Company.
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Resumen

La marca se ha convertido en una prioridad para la direccion empresarial, en la ultima
década, debido a la creciente conciencia de que las marcas son uno de los activos intangibles méas
valiosos que tienen las organizaciones. Impulsados, en parte, por este intenso interés de la industria
donde se han explorado una serie de temas relacionados al fortalecimiento de marca y al uso del
Branding como instrumento comunicativo para establecer una estrategia que contribuya con la
marca de Consulting & Translation Company. Este articulo busca definir algunos aspectos
comunicativos que propone el Branding como mecanismo promotor del crecimiento y la
sostenibilidad en el sector de servicios de traduccion. Por tal motivo, el proyecto parte de la
comprension e identidad corporativa, diferenciando a la marca frente otras compafiias de servicios

de traducciones.

Palabras clave: Branding, Fortalecimiento empresarial, Comunicacién, Estrategia,

Organizacion, Globalizacion.
Introduccion

El presente articulo analizara la relacion que existe entre el branding y el fortalecimiento de
marca empresarial para mejorar los aspectos comunicativos de la empresa Consulting &
Translation Company. El branding se puede entender como la gestion de marca y tiene como
propdsito fundamental sefialar que las marcas son una consecuencia directa de la estrategia de
mercado, la segmentacion y la diferenciacion del producto. Por lo tanto, la marca debe estar
planificada, organizada, implementando y coordinando con su equipo de trabajo la manera de

aportar ventajas sostenibles para la empresa (Boateng, 2017). Se ha reconocido que, en el caso de



las pymes, la mayoria de los empresarios o gerentes de las diferentes organizaciones, apenas

pueden apreciar que es la gestion de marca y, como se malinterpreta el concepto.

La falta de compresion de el término marca (branding) y sus implicaciones en la mayoria de
las pymes genera que apenas se preste atencion a los productos y servicios ofrecidos, en
consecuencia, se fallan en los tiempos de produccion y en la capacidad de reaccion del equipo de
trabajo. Lo anterior genera un desafio apuntando a la revision de los recursos, los tiempos de
entrega y los profesionales de la gestion de marca, asi como las estructuras y los procesos para

llevar a cabo las actividades dentro del branding de manera eficaz.

El articulo permite definir, en primera instancia, el concepto de comunicacion y
fortalecimiento empresarial y como éste se relaciona con el concepto de marca. En el segundo
apartado, se explorard el termino Branding y su relacion con la marca, asi como su posicionamiento
global. Luego, se definiran los aspectos relacionados al mercado y fortalecimiento empresarial que
implican a los miembros de la compafiia con el fin de analizar de qué forma estos se entrelazan
para lograr mejoras dentro de la organizacion y asi conseguir un mayor posicionamiento en el

mercado.

El impacto positivo dentro de las organizaciones al generar sentido de pertenencia por parte de los
colaboradores cuando tienen una buena remuneracion y reconocimiento al superar las expectativas
dentro de la empresa y la consistencia durante los talleres propuestos en el departamento de
Recursos Humanos para contribuir con el desarrollo de las actividades propuestas generando un
fortalecimiento de marca a través del branding. El articulo finaliza con el esbozo de una
metodologia de investigacion orientada a verificar el nivel de compromiso en las organizaciones
con las actividades de gestion de marca en determinados aspectos, por ejemplo: branding interno

y branding con el empleador (Dryl, 2017).
Comunicacion y fortalecimiento empresarial

La comunicacion constituye un elemento fundamental para el desarrollo y el fortalecimiento
de una compafiia. Zavala (2017) es una clara referencia que sirve como guia para definir que es la
comunicacion en el &ambito empresarial y como ésta contribuye al mejoramiento de las empresas

en relacién con la marca. Las organizaciones no pueden subsistir aisladas, sino que necesitan



contactar con el publico y entablar didlogo entre los miembros del equipo con la finalidad de crear
y mantener un clima de simpatia y comprension general acerca de sus demandas y aspiraciones.
La comunicacion empresarial se puede describir como la forma en que una empresa se relaciona
con sus publicos de interés internos (trabajadores, principalmente) y externos (clientes y
proveedores), a través de los productos que fabrica o de los servicios que presta y de la informacion

gue emite sobre lo que ella misma es y lo que quiere ser.

Zavala (2017) toma la comunicacion, aspectos corporativos, y la teoria del marketing para
organizar la imagen y la confianza del pablico en relacién con una marca. La gestién de este
recurso debe tener como objetivo basico cubrir las necesidades de relacion de la organizacion con
su entorno mas inmediato. El éxito exige, como punto de partida, lograr un cambio de mentalidad
y de cultura organizativa que predisponga a comunicarse. Para alcanzar ese propoésito la
comunicacion empresarial debe definirse por dos ejes basicos, a saber: primero, la comunicacion
debe ser integral, segundo debe ser proactiva. Con respecto a la integralidad, significa que hay que
gestionar, de forma interrelacionada y equilibrada, la comunicacion del producto y la de la
empresa. De este modo, la comunicacion empresarial se explica de forma coherente a través de la

comunicacion del producto y de la comunicacion de la empresa.

A su vez, la comunicacion de la empresa se entiende mejor cuando se divide en dos formas
bien diferenciadas: comunicacion corporativa externa o de puertas afuera de la empresa y la
comunicacion interna de puertas adentro de la empresa. La comunicacién debe ser proactiva y no
s6lo reactiva. Esto es a priori y no a posteriori, como sucede en la mayoria de los casos en las
organizaciones pequefias, donde la comunicacion que se realiza es sobre todo reactiva, que
responde a necesidades inmediatas. Lo ideal es gestionar la comunicacion de la empresa en el
momento de constituirla y armonizar asi todas las acciones que se van a llevar a cabo, sin esperar
a tener la necesidad, sino antes de que ésta se genere. Segin se expresa en la comunicacion

empresarial se nutre de la comunicacion del producto, de la interna y de la corporativa.

La buena gestion de la comunicacion interna debe alcanzar un objetivo basico: cubrir las
necesidades de comunicacion que presentan los individuos o grupos que conforman la
organizacion. En este sentido, la comunicacion es tan importante para los empleados como para la

direccion. A pesar de que la importancia de la comunicacion interna se viene remarcando desde
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varias opticas es necesario sefialar que no cuenta con la suficiente cobertura por parte de las
organizaciones. La comunicacion interna es uno de los elementos mas olvidados en la
comunicacion de las organizaciones, pero también el que mas interés ha empezado a despertar en

los ultimos tiempos.

Conviene apuntar que la comunicacion interna no es sélo Util en las grandes organizaciones,
sino también en las pequefias, donde pueden surgir serios problemas por la falta de comunicacion
0 por una utilizacion inadecuada de la misma en una estructura paradéjicamente muy simple. El
articulo de Zavala (2017) plantea la comunicacion como herramienta de gestion, capaz de
administrar el capital y la imagen de la empresa, generando frutos tanto en interior como exterior
de su estructura. El tema de la comunicacion es importante y requiere mayor énfasis. Esto significa
que se debe hacer una indagacion méas profunda con otros autores que permitan ver la importancia

de la comunicacion y el branding empresarial.
La importancia de la marca en el &mbito empresarial.

Punjaisri (2009) sefiala en la literatura sobre el campo de la gerencia y del marketing se
resalta que los empleados tienen influencia en las percepciones de marca de los clientes y las demas
partes interesadas. Este impacto deberia considerarse en el contexto de transmitir valores
funcionales (lo que se ofrece) y emocionales (como se ofrece). No solo se trata de brindar un

excelente servicio sino de la percepcion que los clientes tengan de la forma en que se les ofrecid.

Gdanski (2017) presenta el concepto de marca enfocado a la parte interna de la organizacion
y la relacién directa que se presenta entre la gestion de los recursos y la marca. El concepto de
marca se describe a menudo en términos de mercado y consumidor, y se define basado en su
efectividad, sin embargo, la marca es algo que va mas alla del &mbito mercado-consumidos; pues
debe ser pensada y definida desde lo externo y lo interno, haciendo participe a tanto a clientes
como a empleados. Estos ultimos cumplen un papel fundamental, son quienes profesan el valor de

marca y promueven la comunicacion corporativa interna.

Una marca corporativa o de servicio podria lograr una ventaja competitiva capaz, cuando los
empleados estan alineados con los valores de marca. Gdanski (2017) permite comprender que el

concepto de marca interna es un conjunto de procesos que alinean y empoderan a los empleados



para brindar la experiencia adecuada al cliente de una manera mas consiente. Estos procesos deben
incluir comunicaciones internas, apoyo a la formacién, practicas de liderazgo, programas de

reconocimientos, entre otras.

Lo anterior permite comprender de que manera la marca interna usa una serie de técnicas de
comunicacion internas y programas de capacitacion para educar a los empleados sobre la promesa
de marca, aspectos que estan estrechamente relacionados con los objetivos de la presente
investigacion y que permiten su desarrollo. Queda claro que la comunicacion y la formacion son
factores cruciales en el proceso de posicionamiento de una marca, asi como los valores por parte

de los empleados, los cuales deben estan enfocados a la construccién y el apoyo de la marca.

Por otro lado, Keller (2013) hace un interesante analisis que aborda las marcas desde la
importancia que representa el consumidor y los aspectos que debe tener en cuenta las empresas
para llevar a cabo su gestion correctamente. En este proyecto se plantean 3 interrogantes: 1. ; COmo
crear valor de marca? 2. ;Cémo poder medir el valor de marca? Y 3. ;Cémo poder mantener el

valor de marca para ampliar las oportunidades comerciales?

El valor de marca se puede abordar desde dos perspectivas: la primera desde el punto de
vista del cliente, siendo parte de la atraccion o repulsion de un producto en una empresa en
particular. Si bien inicialmente una marca puede ser sinénimo del producto realizado, pero con el
tiempo y a través de la publicidad, la experiencia de uso, y otras actividades generan una influencia
que puede desarrollar una serie de apegos y asociaciones que existen sobre y mas alla del producto

objetivo.

La segunda perspectiva esta basada en la empresa donde la marca sirve a multiples fines,
incluida la publicidad y las promociones mas eficaces, ayudando a proteger la distribucion,
asimilando un producto de la competencia y facilitando el crecimiento y expansion a otras
categorias del producto. En otras palabras, a lo que se refiere el autor con estas dos posturas es a
una equidad de marca desde la perspectiva de la empresa, donde en términos economicos, el valor
de marca puede ser visto como el grado de ineficiencia del mercado que la empresa es capaz de

capturar con sus marcas.



La traduccion en el contexto empresarial

Consulting and Translation Company es una empresa de servicios de traduccion a nivel
nacional e internacional con su sede principal en Bogota, Colombia. La empresa cuenta con un
equipo de profesionales que apoyan y acompafian a las organizaciones y a la sociedad en servicios
profesionales de traduccion simultanea y traduccidén de documentos técnicos-oficiales y cuyo
propdsito consiste en superar las expectativas de los clientes minimizando costos y maximizando

recursos. (Consulting & Translation Company, 2019)

En la actualidad, Consulting and Translation Company requiere de una investigacion para
trabajar en el posicionamiento de marca junto con la comunicacion interna y externa a través de
los departamentos comerciales, administrativos, produccion, gerencia de proyectos y demas

clientes externos.

Newmark (1991) y su trabajo “La teoria y el arte de la traduccidon”, tiene como propdsito
analizar la creciente importancia de la traduccion en muy diversos campos. En él se fundamenta
tedricamente la traduccion y su ejercicio dentro de la estructura empresarial, la teoria, la practica
y la ensefianza, asi como la relacién que esta tiene con los traductores y los factores sociales que
influyen en su desarrollo laboral. Resulta muy Util el uso de este recurso pues permite analizar y

considerar multiples perspectivas; por un lado, lo tedrico y por otro lo critico.

Dicha investigacion goza de una metodologia de naturaleza cualitativa, el autor analiza y
relaciona la traduccion con la economia, la sociedad y los aspectos socioldgicos que afectan a los
traductores. El texto permite tener en cuenta el desarrollo social, cultural y politico, de disciplinas
que han hecho en el mercado importantes aportes al conocimiento de esta actividad. Esta
investigacion permite al trabajo de investigacion limitar su alcance y entender como se esta
desenvolviendo el &mbito de los traductores en el mercado actual, elemento mas que propicio para
la compafiia Consulting & Translation Company, permitiendo articular los resultados propuestos

por Newmark y lo objetivos del presente trabajo.

Continuando con la misma linea de investigacion, y haciendo referencia a los aspectos
comunicativos que afectan la construccion de marca, y en este caso al mejoramiento o

fortalecimiento de la marca Consulting & Translation Company; la investigacion realizada por



Donald R. Lehmann (2004), permite asociar el fortalecimiento empresarial con la idea de priorizar
en el valor de marca debido a la creciente conciencia de que las marcas son uno de los activos
intangibles mas valiosos que tiene las empresas. La investigacion permite analizar distintos
factores relacionados al marketing y las perspectivas que se podrian adoptar frente las extensiones
de la marca y algunos de los procesos que conducen al desarrollo del valor de marca. Segun lo
anterior, en el texto es posible analizar e interpretar los impactos, socioldgicos y comunicativos en
relacion con las marcas, debido a que se desarrolla un modelo integral de como opera el valor de

marca con relacion a las estimaciones de los diversos vinculos de causa y efecto que contiene.

Teniendo como referencia la propuesta anterior, se toma el andlisis critico y analitico de
como la economia puede determinar los aspectos comunicativos de los empleados de Consulting
& Translation Company, y como estos a su vez influyen en las decisiones tomadas por sus clientes.
Es pertinente examinar lo propuesto por los autores, para comprender de qué manera los aspectos
comunicativos, estan ligados a la marca, analizando la actividad individual y social especialmente

consagrada a alcanzar y a utilizar las condiciones materiales del bienestar.

Segun lo anterior, el de valor de marca puede ser entendido como efectos de marketing
exclusivamente atribuibles a la marca. En un sentido practico, el valor de la marca es el valor
agregado en la actividad de marketing de la marca. De esta manera, se convierte en un puente entre
lo que le sucede a lamarca en el pasado y lo que deberia sucederle en el futuro. El objetivo principal
es proporcionar un tratamiento completo y actualizado de los temas de las marcas, el valor de

marca y la gestion estrategia de la marca.

Marco tedrico

La relacion existente entre el branding, la comunicacion y el fortalecimiento empresarial,
permite establecer lo que la marca debe y no debe hacer con su marketing, asi como la direccién
de las actividades y programas relacionados a la marca. El posicionamiento de la marca implica
establecer claras asociaciones entre diferentes factores, como lo son la comunicacion interna y
externa. En la medida de lo posible se deben alcanzar componentes que permitan diferenciar la

marca y establecer una superioridad competitiva. Dos areas particularmente relevantes para el



posicionamiento son el rol de los intangibles de marca y el rol de imagen corporativa y su

reputacion.

Varias agencias de traduccion en Colombia y especificamente en la ciudad de Bogota, se
enfocan en la promocién de sus servicios, subcontratando traductores técnicos o traductores
oficiales freelance, a través de la voz a voz o por referenciacion para evitar elevados gastos de
nomina por concepto de personal de traduccidn y carencia de estructura organizacional ignorando
por completo la importancia del fortalecimiento de la marca y permaneciendo como pequefias
agencias de traduccion. En el caso colombiano, concretamente en Bogota, las agencias de
traduccion realizan acciones de mercadeo para promocionar sus servicios de traduccion,
interpretacion simultanea, subtitulaje, doblaje, correccion de estilo, entre otros. Sin embargo, estas

agencias no se enfocan en el fortalecimiento de la marca como diferenciador en el mercado.

Por el contrario, Consulting & Translation Company by Colombia Traduce cuenta con tres
pilares esenciales para competir en el mercado nacional colombiano. El primer pilar, ofrece
servicios de traduccion, interpretacion simultanea, correccion de estilo, subtitulaje y doblaje. El
segundo pilar, se enfoca en servicios de asesoria en procesos licitatorios donde a su vez se realizan
las traducciones para las empresas que estan en una licitacion y se les brinda asesoria para la misma
licitacion. El tercero y Gltimo pilar, centra su atencion en la capacitacion en gestion comercial y
servicio al cliente para equipos de alto rendimiento. En la actualidad, la empresa cuenta con una
estructura organizacional dividida en la siguiente manera: direccion general, gerencia de proyectos
en traduccion con doce traductores de planta, un traductor oficial inglés-espafiol y traductores

oficiales independientes en otros idiomas, gestion comercial y departamento administrativo.

Considerando que una marca la tiene cualquier negocio, ya sea que forme parte de una
estrategia bien planificada o no. Lo mas importante es si la marca es “buena” y si contribuye al
logro de los objetivos estratégicos del negocio. Es alli donde el Branding juega un papel relevante,
entendiéndose éste como la gestion de marca. Cualquier empresa puede tener una marca, y puede
ser buena, pero no gestionarla correctamente, puede acarrear serios problemas. Una marca
corporativa o de servicio podria lograr una ventaja competitiva capaz, cuando los empleados estan

alineados con los valores de marca. Esto permite comprender que el concepto de marca interna es



un conjunto de procesos que alinean y empoderan a los empleados para brindar la experiencia

adecuada al cliente de una manera mas consiente.

Con el branding se entiende que la marca es mucho mas que colores, empaque, el disefio; es
algo mas que la campafia de publicidad. Una marca no es sélo lo que la empresa cree que es.
Comprende también el “como ven a la marca y a la empresa”, no solamente sus clientes y publico
en general, sino su propio personal. Esas percepciones son gestionadas por el Branding al construir
la marca, siendo su responsabilidad lograr la conexién emocional y sentimental con la marca, ya
que la mayoria de las decisiones de compra del cliente, son producto de fuertes conexiones de este
tipo. De alli que se diga que los productos y/o servicios que la empresa ofrece, deben incluir cierta
dimensién emocional. Al vender no basta con hacerle pensar al cliente, es necesario hacerle sentir

que la empresa esta ofreciendo solucién a su problema.

Se plantea el valor de marca desde dos perspectivas: la primera desde el punto de vista del
cliente, siendo parte de la atraccién o repulsion de un producto en una empresa en particular. La
segunda perspectiva estd basada en la empresa donde la marca sirve a multiples fines, incluida la
publicidad y las promociones mas eficaces, ayudando a proteger la distribucién, asimilando un
producto de la competencia y facilitando el crecimiento y expansion a otras categorias del
producto. El Branding es necesario porque no necesariamente un producto o servicio le gustara a
todo el mundo, debiendo enfocarse en un segmento especifico del mercado. El segundo elemento
importante consiste en como dirigirse a la gente y cémo relacionarse con ellos. Y, el tercer
elemento en el Branding esta referido a qué es lo que ofrece, lo cual sea un producto o servicio,

deberan estar bien disefiado y definido.

Teorias y factores comunicativos

Groom et al. (2008) indica tres elementos cruciales para el éxito de una estrategia de
branding interna con los empleados y su implementacién. De acuerdo con el autor, estos tres

elementos definen el sentido de pertenencia del empleado:

e “orgullo/seguridad — generando y manteniendo el orgullo/seguridad con la empresa.
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e remuneracion/reconocimiento — tener una remuneracién y reconocimiento apropiado (por

sus aportes a la marca).

e consistencia - consistencia en la practica al apoyo de los programas de Recursos Humanos

y en las practicas a lo largo del tiempo.”

De acuerdo con Apuke en el Diario Internacional de Relaciones Internacionales, Estudios de

Comunicacion Masiva y Medios concordaba con Maguire (2006) en su articulo “Darle sentido a

las siete tradiciones de la comunicacion” y resume las siete tradiciones en el campo de la teoria de

la comunicacion de la siguiente manera:

Tradicion sociopsicolégica: la comunicacion se teoriza como expresion, interaccion
e influencia. Las relaciones de causa y efecto se pueden descubrir mediante una
observacion cuidadosa y sistematica.

Tradicién cibernética: la comunicacion se teoriza como procesamiento de
informacidn, con el objetivo de transmitir la mayor cantidad de informacion con la
menor cantidad de interferencia. La retroalimentacion es el concepto clave que hace
posible la comunicacién efectiva dentro de un sistema.

Tradicién retdrica: la comunicacion se teoriza como el arte practico del discurso.
La persuasion en el contexto de la deliberacidn colectiva o publica es a menudo el
foco de la ensefianza y la investigacion.

Tradicion semiotica: La comunicacion se teoriza como mediacion intersubjetiva por
signos y simbolos. Debido a que los significados estan en las personas, las brechas
entre las realidades subjetivas se cierran a través de un lenguaje compartido o un
sistema de signos.

Tradicion sociocultural: la comunicacion se teoriza como la (re) produccion del
orden social. Larealidad se construye socialmente a través de procesos de interaccion
a nivel micro.

Tradicion critica: La comunicacion se teoriza como reflexion discursiva. La justicia
social puede restablecerse cuando se reconocen las distorsiones ideoldgicas a traves

de practicas comunicativas que permitan la reflexion critica.
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e Tradicion fenomenoldgica: la comunicacion se teoriza como didlogo. Se mantienen
relaciones humanas auténticas y se establecen puntos en comun a través de la
experiencia directa de otros (Craig, 1999; Griffin, 2003; Maguire, 2006).

Se tendra en cuenta la tradicion sociopsicologica para implementar en la comunicacion en la
empresa y contribuir con el fortalecimiento empresarial por su interaccion, expresion e influencia
tanto con los colaboradores como con los clientes para lograr el fortalecimiento de marca. Por otro
lado, la tradicion fenomenoldgica, desde la perspectiva empresarial, se veria reflejada en las
relaciones humanas auténticas con los miembros del equipo para garantizar un mayor sentido de
pertenencia y de este modo, brindarles a los clientes experiencias agradables en los servicios

adquiridos con el propésito de fidelizarlos y fortalecer la marca desde el relacionamiento.
Conclusiones

El branding y fortalecimiento empresarial se han convertido claramente en una importante
prioridad de gestion para todo tipo de organizacion. La investigacion académica ha cubierto una
serie de temas diferentes y llevo a cabo una serie de estudios que han avanzado colectivamente en
el fortalecimiento empresarial de la compafiia Consulting & Translation Company. Para poner en
contexto el branding y el fortalecimiento empresarial en alguna perspectiva, se podria argumentar
que ha existido una cierta preocupacion por las extensiones de marca y algunos de los procesos

que conducen al desarrollo del valor de marca.

Ha existido un esfuerzo relativamente limitado dirigido a explorar los impactos financieros,
legales y sociales de las marcas. En términos de metodologia, se ha dedicado un esfuerzo
considerable a la experimentacion controlada, aunque algunos trabajos se han centrado en el
modelo de opciones de datos. Aungue se ha avanzado mucho, especialmente en la Gltima década,
existen importantes prioridades que surgieren a la marca un area fértil para la investigacion de los
préximos afios. Muchas cuestiones importantes sobre la marca adn estan por resolver y se espera
que la discusion anterior estimule el proceso en estas y otros areas. Tras reflexionar, puede parecer
que algunas de estas preguntas de investigacion son bastante incontrovertibles. Ademas,

indudablemente existen algunas investigaciones gque llevan, al menos tangencialmente, en todos
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ellos, sin embargo, son preguntas de investigacion valiosas porque: los problemas no se han

resuelto completamente a nivel de leyes o generaciones empiricas.
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