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1. Introduccion

Alrededor de un cambio de marca se analizan diferentes factores frente al tema, pero
la principal caracteristica es la identidad de marca, en este documento se abordaran diversos
aspectos entre ellos la importancia de definir el concepto y la propuesta de valor que se
plantea en el proceso de cambio de marca, este concepto va mas alla de unicamente
simbolizar una empresa y se enlaza directamente con la comunicacion en un mercado
competitivo y expuesto a cambios en el dia a dia; como consecuencia de lo anterior se observa
como gracias al desarrollo de la identidad se generan resultados estéticos pero al mismo
tiempo y de manera trascendental funcionales.

Por otra parte apreciamos las propuestas de valor por las cuales se toma la decision de
hacer un cambio de marca, enunciando los hallazgos que encontramos en el proceso creativo,
dando cuenta de los aciertos y desaciertos desde la identidad visual (la uniformidad, los
colores, logos y tipografias), es decir las problematicas desde el disefio que son las més
importantes para un proceso como el que estamos abordando.

Lo anterior gracias al alto y riguroso desarrollo obtenido en cada una de las empresas
en las cuales realizamos nuestra practica profesional que nos permite identificar aspectos,
temas y situaciones, que marcan claramente la necesidad de ejecutar un redisefio con aspectos
propios, caracteristicos y significativos para la marca.

Para finalizar es necesario resaltar la importancia manejar un manual de marca para
recoger todas las herramientas, aplicaciones y elementos necesarios para evitar desaciertos y
cumplir con los objetivos de la marca, hace parte del proceso creativo y permite identificar
qué acciones aportan y dan sentido al cambio realizado, ya que no se trata inicamente de una

apariencia estéticamente atractiva, si no el resultado del proceso.



2. Justificacion

Gracias a las tareas con el apoyo grafico dia a dia, el cual consiste en creacion y ajuste
de piezas internas y externas, para que cada imagen tenga los colores y la grafica
correspondiente; asi demostrando las habilidades conseguidas gracias al plan de estudio
académico donde se consolidan los conocimientos de disefio contemporaneo, el cual aporta a
la hora de proponer ideas nuevas para contenido en la practica y mantener la normativa de
cada marca con la cual se esta trabajando. Con referencia a lo anterior, surge nuestro interés
en realizar una reflexion analitica donde queremos reconocer las razones por la que una
marca, tiene la capacidad y el poder de tomar una decision trascendental al cambiar la
estructura sobre su identidad de marca, que cuenta con un nimero de usuarios que reconocen
e identifican el posicionamiento de la misma y que se basan en aspectos claves como logo,
grafica complementaria, paleta cromatica y tipografia.

La Universidad Ean con un proceso de cambio finalizado en el afio 2018 donde “La
tradicional corona de laurel que acompafiaba la palabra ‘EAN’, se descompuso dando como
resultado una corona de puntos” (Universidad Ean, 2018) y la Fundacion Cardioinfantil
actualmente ejecuta un proceso de redisefio de marca con base en la transformacion, el
desarrollo y el posicionamiento con el fin de presentar una oferta innovadora con aspectos
nuevos y relevantes para su publico, este re disefio, tendrd un lanzamiento en marzo del 2021,
donde se garantiza una nueva imagen refrescada e innovadora con logo, iconografia, paleta
cromatica y tipografia, llevando a cabo, unas nuevas propuestas de valor para su publico ; por
ello en ambas se puede observar la fuerza de la comunicacion interna, el proceso de
planeacion, bocetacion, ideacion y asi obtener una evolucion en un proceso de estructuras,

estrategias, publico, marketing y mercadeo.



3. Pregunta articuladora
(Cual es el papel del disefio grafico en relacion a los aspectos caracteristicos que determinan

el cambio de marca y su impacto en el contexto?

4. Objetivo general
Analizar el papel del disefio grafico en relacion a los aspectos caracteristicos que determinan

el cambio de marca y su impacto en el contexto.

5. Temas de reflexion
5.1 ;Qué es la identidad de marca?

Desde la perspectiva de un usuario, la identidad de una marca se refiere al nombre o
logo de una empresa, a primera vista seria la definicion simple pero no la acertada sobre el
concepto preciso, se diria entonces que teniendo en cuenta todos los elementos que tiene y
requiere una identidad completamente desarrollada, “La identidad de marca es un conjunto de
activos (y pasivos) vinculados al nombre y simbolo de la marca que incorporan (o sustraen) el
valor suministrado por un producto o servicio a la compania y/o a sus clientes”. (Aaker, 1996,
p. 24) Con base en lo anterior, la identidad es la que le da sentido en si a una marca. Cabe
senalar que sin perder las propuestas de valor especificadas al principio en el concepto y una
buena linea grafica propuesta desde los elementos que describen el disefio grafico como es el
manual de marca, se obtiene un producto final estético pero al mismo tiempo funcional.

Sin una identidad clara, precisa y concisa no se lograra tener fuerza en el mercado, el
cual esta en constante cambio gracias al publico consumista y digitalizado que dia a dia

encuentra un sin nimero de empresas que compiten entre si, con propuestas de valor muy



agradables y flexibles para los diferentes tipos de usuario, por lo tanto se debe tener un
constante seguimiento en el publico, para lograr concluir si es funcional o qué decisiones se
deben tomar para cumplir con los objetivos establecidos, ya sea crecer en el mercado usando
la identidad actual o innovando en ella.

Una buena identidad de marca es un distintivo que pocos privilegiados tienen, de
manera que las empresas que apuntan a tener esta caracteristica con un cambio quieren
proyectar “una imagen positiva y, por encima de ésta, transmitir valores y diferenciarse, que
seria el siguiente objetivo en las preocupaciones de la mayoria de las empresas.” (Caldevilla,
2009, p. 3) dicho de este modo es imprescindible definir e identificar los aspectos importantes
que durante el cambio y el redisefio de la imagen crean un impacto externo, atendiendo a las
preguntas: ;Qué somos? y ;Qué queremos? incluso estas se pueden observar desde diferentes
perspectivas, es natural que los cambios sean vistos de forma no funcional, debido a que es un
proceso riguroso con altas y bajas.

Como es el ejemplo de Barbie, la iconica muiieca que lleva décadas en el mercado
sobreviviendo gracias a su cambio en la identidad de la marca, ya que el cambio de
pensamiento en su publico cred la necesidad de replantear el mensaje, ya no se buscaba solo
una mufieca que definiera la feminidad y lo que “debia ser una mujer” sino que la imagen de
la mufieca, debia representar los valores de la sociedad actual como por ejemplo poder decidir
qué se quiere ser y que la separacion por géneros ya no es valida en este siglo, Barbie ha
logrado muchos aciertos en estos afios creando contenido de valor que ayuda a la marca y

genera un engagement con todo tipo de publico, no solo con las nifias.



Figura 1. Generacién Barbie mujeres inspiradoras
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Fuente: Tendencias (2019).
5.1.1 Propuesta de valor

En la identidad de una marca la planeacion desde sus inicios ha de ser parte
fundamental del proceso, se debe “entender e identificar las necesidades de las personas para
convertirse en tangibles, caracteristicas que resuelvan problemas de manera simple y eficaz, a
través de marcas, productos y servicios capaces de satisfacer necesidades con un ADN propio
y diferente.” (Castillo & Michelle, 20164, p. 43) es asi como una metodologia puede ser el

punto que separe el éxito del fracaso en el proceso de redisefiar una marca funcional. Si se
considera cuidadosamente antes de empezar todo el proceso creativo, se establece el valor de
la marca, los puntos que describen fielmente que es y su objetivo hacia los usuarios.

Las marcas son como las personas, en el mundo existen millones de ellas pero todas

diferentes gracias a nuestro ADN; la propuesta de valor es igual, solo que en este caso se hace



referencia al valor que se le ofrece al publico, este describe al producto ya sea para que genere
estatus, comodidad, proteccion entre otros.

En relacion con este ultimo el disefiador deja de pensar en logos, piezas, etc, para
que toda su atencion esté centrada en la metodologia y las ideas que generan el concepto que
va a encabezar a la marca, de ahi en adelante las experiencias y el proposito de como se
muestra al mundo la identidad y la ubicacion estratégica en el mercado haciendo uso de las
brechas en el mismo. De tal modo que un buen resultado evidencia que se ha satisfecho las
necesidades del publico mediante la diferenciacion.

El disefio entonces, es un campo que evidentemente se enfrenta a diferentes retos, que
tiene pensadores creativos los cuales logran encontrar esa diferenciacion enfocada en el
cliente y que beneficia a la marca, poniendo en marcha todo el aprendizaje y la innovacion
constante aseguran un €éxito centrado en el publico final.

5.2 Razones para un cambio de identidad

Existen puntos fundamentales para intervenir en un cambio de identidad, de modo que
se implementan estrategias, percepciones y un nuevo posicionamiento, de tal manera que se
analizan puntos como la fidelidad de las personas con la marca en ese momento, el alcance
que tiene la misma y la pregnancia, “una marca no se termina de construir, pues las
necesidades del ser humano estan en constante cambio y la marca debe flexibilizarse, innovar
y reinventarse con el paso del tiempo.” (Castillo & Michelle, 2016b, p. 44) como lo fue en el
caso de la Universidad Ean y la Fundacién Cardioinfantil, las cuales son instituciones donde,
un cambio en su identidad puede ser de igual manera beneficioso, para poder detonar el
interés y consideracion o uso ya sea bien del producto o servicio que se estd ofertando, ya que

una de las razones que pudimos evidenciar en estos dos casos fue la longevidad de la marca,
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el tiempo que cada institucion ha sido representada de la misma forma y que actualmente no
se cumple con su propuesta de valor.

En el primer caso la institucion educativa tiene en su lema las palabras: innovacion,
emprendimiento y sostenibilidad, la Ean ha sido una marca que ha crecido de forma muy
rapida, le ha apostado a proyectos arriesgados y ha participado en muchos proyectos de
innovacion, es una de las razones por las que su identidad debia empezar a demostrar ese
cambio, esa nueva identidad que esta sembrando. Por otra parte, la Fundacion Cardioinfantil
es reconocida en Colombia y latinoamérica como un hospital especializado en medicina
cardiovascular, cirugia de trasplantes y pediatria de alta complejidad, para nifios de escasos
recursos que sufran de estas enfermedades, por ello después de un estudio y planteamiento
estratégico se quiere reconstruir mediante el cambio de marca, el reconocimiento como
hospital independiente de la fundacion y la cantidad de servicios de buena calidad en las areas
de la salud.

Un componente que también puede ser una razén de cambio es la opinion humana,
resulta que una marca esta en constante produccion de contenido, esta se debe testear al
publico, comprobando si esta generando valor con las experiencias brindadas por la empresa,
en el Modelo para planear la identidad de marca David Aaker (citado por Perdiguer, 2013)
considera “el valor de marca como una combinacién de conocimiento, lealtad y asociaciones
de marca, que se suman para proporcionar valor a un producto o servicio.” (parr. 6) podemos
afirmar que si una marca no tiene resonancia en las personas, es como si no existiera. En este
caso puede ocurrir que las empresas desean abrir su target y no cambiarlo totalmente, con ello

denotar e integrar mas diversidad en su objetivo, alli es donde se evidencia esa lucha
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constante de hacer parte de la nueva generacion, cuyos habitos estan definidos por
consumismo lo que los convierte en un publico dificil al cual acercarse y fidelizar.

Al respecto conviene decir que si se aplica algunas de estas razones, es ideal el cambio
de marca, de manera que atraiga a los clientes existentes como a los nuevos, o si se ve
innecesario un cambio tener un asesoramiento, para orientar la linea que se viene trabajando y
sacar todo el potencial que pueda tener.

5.3 Hallazgos en el proceso creativo (comunicacion asertiva)

Para empezar queremos enfatizar en la importancia, puesto que “la identidad es la
respuesta a las cualidades tangibles e intangibles que conforman atributos que preguntan
quién soy, qué soy, de donde vengo, hacia donde voy. El concepto de identidad apunta
también a qué quiero ser” (Keller, 2008, p. 49) con respecto a esto en cada situacion es
necesario revisar las decisiones tomadas en el proceso creativo antes y después del cambio,
por ello desde nuestro lugar como practicantes disefiadoras graficas y en éste sentido con una
mirada externa, se evidenciaron diversas situaciones y se clasificaron como aciertos y

desaciertos.

Tabla 1. Aciertos y desaciertos en el proceso creativo

Situacion Descripcion Acierto/
Desacierto
Se considera hacer | Se crea un logo donde el Acierto Anexo 1:
un cambio en el publico actual puede La Fundacion
logo, haciendo evidenciar su expansion Cardioinfantil realiz6
alusion a expandir el de horizontes. esta propuesta,
publico. cambiando sus

elementos para poder
ofrecer todos los
servicios de salud y
asi, poder llegar a
mas publico.
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Abuso de los colores | Se crea con solo un color Desacierto Anexo 2:
institucionales para |y no se da un respiro en la Se crea una pieza de
generar identidad de pieza. evento en el cual se

la marca. pierden los elementos
al hacer un uso
extremo del verde
institucional.
Se combinan Se combinan los Desaciertos Anexo 3:
elementos elementos de la marca, y Se utiliza
propuestos a la no se diferencian la actualmente la paleta
nueva imagen de antigua de la nueva. cromatica de la nueva
marca con los marca pero con todo
anteriores, sin el sistema de
generar expectativa. identidad anterior
referente a tipografia
y logo.
Al hacer alianzas Siempre surgen uniones Acierto/ Anexo 4:
con marcas externas entre marcas pero es Desacierto Hay constantes
se debe ser claro necesario que no se alianzas, pero se
sobre los colores y pierda la identidad de la deben intervenir las
tipografias a utilizar marca. piezas “finales” para
para no perder la lograr obtener el aire
identidad. de la marca y utilizar
el nuevo verde
institucional.
Lograr mayor Cuando una identidad se Acierto Anexo 5:
impacto para llegar a | vuelve obsoleta, hay que La universidad Ean
publicos mas buscar darle un nuevo hizo un cambio en su
jovenes. aire a la imagen, es logo y color a uno
actualizar el logo. mas fresco, hace un
cambio en su
tipografia para que
sea menos pesada y
ya no utilizan el
recurso de mayuscula
sostenida.
Usar aspectos de la Empezando a Desacierto Anexo 6:

marca antes y
después del cambio.

implementar la nueva
marca se debe ser
cuidadoso, no se puede
caer en usar un color o
gréficas anteriores, se

Se crea el key visual
de la semana de la
salud en la
Universidad Ean y se
usan distintos objetos
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confundira al publico y de con el verde
no se es coherente con el anterior y el verde
cambio. actual en las piezas.
Agregar Se proponen elementos Acierto Anexo 7:
merchandising con la nuevos para Para la apropiacion
nueva marca. complementar el cambio de una nueva marca,
de marca. se implementan
elementos nuevos en
escenarios diferentes.

Nota: Experiencias en la practica laboral.

Como ultimo paso “Una organizacion requiere de un referente que otorgue identidad, que
hable de su historia, que guie su conducta y que le de sentido, rumbo y explicacion a su razén
de ser” (Mesa, 2016, p 8) esta herramienta en el disefio grafico se conoce como el manual de
marca, la cual serd abordada en el siguiente apartado.

5.4 Manual de marca

Observamos como el manual cumple aspectos fundamentales en la identificacion,
apropiacion y cambio de marca, ya que es un documento primordial para la elaboracion y
desarrollo frente a la estrategia de comunicacion, marketing e identidad visual, dando los
pardmetros para la utilizacion de aspectos a implementar en la marca.

El manual esta hecho también para el publico, Keller (2001) habla sobre como el
manual estd construido mediante preguntas que las personas se hacen en un primer
acercamiento con las marca, ;Quién eres? En este primer paso el usuario debe poder
identificar la marca de manera facil, saber en qué categoria estd y qué servicios le puede
brindar, ;Qué eres? Brinda a “identificar cualquier marca en el mercado impulsa al
consumidor a buscar un significado, establecer sus elementos caracteristicos y asi definirla”

(Saavedra, 2006a, p. 75), en este punto, si se establecieron los valores de la marca y se
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conceptualizan de la mejor manera, no seria un problema a la hora de identificarla en el
mercado.

Es necesario recalcar que dentro del manual de marca, se encuentran el logo,
componentes tipograficos, paleta cromatica, malas practicas con el logo, elementos graficos,
variacion de la marca, papeleria y explicacion breve de la empresa; Siendo asi, una manera
mas amable y comprometida de expresar los componente graficos con particularidades claves
que necesitan ser llevadas a cabo con total compromiso y rigurosidad.

Sin embargo el tema que nos interesa es (Por qué tener un manual es indispensable
para una marca? a esta pregunta clave se explica que: “cuando la identidad esta clara y es
definida por una marca con personalidad, que expresa visualmente su esencia y sus valores, es
mucho mas facil construir un mensaje efectivo y coherente con el contexto y las necesidades
de la empresa” (Lareo, 2019, p. 7)

En este punto, la discusion se basa en que es un elemento necesario para construir,
afianzar y evolucionar la marca, para permitir comunicar y expresar las caracteristicas
determinantes, esto con el fin de afianzar el reconocimiento para los diferentes publicos y
medios de los cuales se quiere garantizar una continuidad y desarrollo. Es lo anterior una
garantia hacia el incremento de una marca mas sélida y categorizada por factores alternos que
priman en el desarrollo y funcionalidad de la misma.

Esto nos lleva a que el manual de marca tiene que ser funcional en su totalidad, dado
que si pasa lo contrario, se analiza de manera exhaustiva un redisefio de marca y se
especifican cuales son los factores no funcionales y estratégicos que declinaron, ejecutando
asi, una mejora en su transformacion de estudio de marca con “ideas, valores, expectativas,

historias y relaciones interpersonales de una empresa” (Milier, 2018a)
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5.5 Impacto en el contexto

Es oportuno ahora enfocarnos en los usuarios, nos ubicamos en el momento en que ya
se identifica la marca y se posiciona en una categoria, aca se da inicio a la fase en donde el
consumidor crea juicios y sensaciones respecto a lo que ha visto y las experiencias con la
marca; “Existe una amplia variedad de juicios posibles; sin embargo, se han distinguido
cuatro de especial importancia: calidad, superioridad, credibilidad y consideracion.”
(Saavedra, 2006b, p. 77) comprendemos que cliente-marca supone una relacion estrecha
donde los juicios de valor crean expectativas, permitiendo mostrar la evolucion con el fin de
estar acorde a las necesidades cambiantes del mercado, esto le aportara una revitalizacion a la
empresa, mostrandole al publico ya sea actual o futuro la capacidad de cambio y adaptabilidad
que tiene la marca.

Por otra parte, se acierta en las propuestas de impacto en medios y canales de difusion,
con singulares caracteristicas, para una comunicacion abierta y expuesta en el cambio de
marca, todo ello encaminado hacia la mejora del “Posicionamiento: Todos los simbolos,
valores, cultura y proyectos vinculados a tu marca sumaran valor para que progrese en el
mercado.” (Milier, 2018b) Afiddese a esta, una competitividad mediante estrategias que
permitan crear una identidad unificada, hacia un sentido de pertenencia en el personal de la
empresa e incluso de los clientes, al identificarse con los valores y moral propuesta por la
marca, por otra parte todo esto puede traer como ventaja la atraccion del mejor talento
humano para la empresa y el posicionamiento de la misma.

Actualmente un gran nimero de empresas estan buscando hacer un rediseio de marca
debido al avance tecnoldgico y la evolucion del mercado en redes, puesto que la

transformacion digital ha cambiado el modelo de ventas tradicional y las marcas han
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entendido la necesidad de migrar al mundo digital para mantener una “Permanencia: Un
diseno efectivo te permitird responder rapidamente y de forma efectiva ante cambios
inesperados para mantener la permanencia de tu marca.” (Milier, 2018c)

6. Discusion

Analizando todos los apartados, se evidencia que el redisefio de la identidad de marca
cumple con un analisis riguroso de los aspectos que influyen y su impacto en el contexto
desde el disefio grafico. Para estos procesos se utilizan herramientas de mejora y se proyectan
resultados beneficiosos a largo plazo. Desde cada una de las empresas tanto la Universidad
Ean y la Fundacion Cardioinfantil se estipulan lineas de mercado, con las cuales se busca
ampliar su publico y a su vez, garantizar la calidad de sus servicios en la educacién y en la
salud.

Al realizarse el cambio de marca, se ejecutaron estudios minuciosos con el publico
interno y externo con estrategias de mercadeo para encontrar el objetivo en cuanto a que se
quiere llegar a ser y mejorar el redisefio, planteando los componentes claves que son logo,
paletas cromaticas y tipografias, que ayudan a identificar las propiedades de la marca y su
informacion clave a los usuarios. En otras palabras, se llevo a cabo un proceso de experiencia
y conocimiento que brinda un apoyo satisfactorio a una transformacion de marca con puntos
de vista clave en la realizacion de resultados concisos para la apropiacion y ejecucion de la
misma.

Desde el proceso de practicas profesionales que se desarrolla en el areas de gestion de
medios por parte de la universidad Ean e igualmente en el area de marketing y comunicacion
de la Fundacion Cardioinfantil, se administra el canal de comunicacion interno para la

creacion, desarrollo e innovacion de piezas informativas, publicitarias, graficas y de video en
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vias de comunicacion especifica como son intranet, redes sociales internas y externas,
website, email marketing y eventos de relacionamiento corporativos; De modo que el
principal objetivo es informar, actualizar e instruir el fortalecimiento de la comunicacion en
publicos de interés interno y externo con el planteamiento estratégico, para que asi, se logre
responder a las necesidades de cada publico e igualmente se logre la comunicacion efectiva
frente a cada segmento, para asi potencializar la marca con un proceso de transformacion e
innovacion desde nuestros conocimientos de la universidad, donde nos permiten llegar a un
posicionamiento de marca, cumpliendo con la mision y vision corporativa de cada empresa.
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8. Anexos

Anexo 1 - Cambio de logo

2 FUNDACION ' .
c' CARDIOINFANTIL — Iacardlo

INSTITUTO DE CARDIOLOGIA

Fuente: Fundacion Cardioinfantil (2020).

Anexo 2 - Abuso del color institucional

Antes

Después
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Nota: Webinar: ;Reconoces el valor diferencial de tu proyecto artistico?
Fuente: Universidad Ean (2020).

Anexo 3 -Invitacion evento virtual

@
laCardio

Logo nuevo

ida

Pantone nuevo

SR

Nuestro programa social “Regale una Vida” los
invita a participar en un encuentro que, aunque
virtual, nos permitira estar mas cerca, celebrar los
logros y seguir trabajando juntos.

a4 de diciembre del 2020 ora 4:30 p.m.
Via @zoom

Unidos por el corazén de los nifios, mas alla de

cualquier circunstancia. Bantone hulev
Nota:Encuentro virtual Aliados del corazon.
Fuente: Fundacion Cardioinfantil (2020).
Anexo 4 - Webinar - Como crear un futuro sustentable
Antes Después

woiitis oo

Coémo crear un
Futuro Sustentable

Perspectivas Internacionales:
Argentina, Colombia y Perd

=3 Dia: . HORA
“** Miércoles 30 6:00 p.m.  8:00 p.m.

de septiembre Perd | Colombia  Argentina

COMO CREAR
UN FUTURO

SUSTENTABLE

Nota: Webinar - Como crear un futuro sustentable.

Fuente: Universidad Ean (2020).
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Anexo 5 - Evolucion logo Ean
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Fuente: Universidad Ean (2020).

Anexo 6 - Pieza para redes semana de la salud Universidad Ean

z.,

A

A

"

Nota: Semana de la salud.

Fuente: Universidad Ean (2020).

Anexo 7 - Diseiio de piezas para vajilla institucional

Nota: Vajilla institucional.

Fuente: Fundacion Cardioinfantil (2020).



