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Prologo

La marca, elemento publicitario que designa y diferencia

Tengo la fortuna de haber trabajado como profesional en la academia y en el medio
de la comunicacién y de la publicidad en Colombia. Durante ese trasegar siempre
me cuestiond por qué el término creatividad esta tan asociado a la publicidad y cémo

para algunos esta ultima es arte y para otros es comunicacién.

A partir de tal discernimiento, una de las principales preocupaciones como docente
de Estrategia Creativa para la Publicidad fue establecer su valor comunicacional y
artistico, punto que me llevé a determinar que el proceso estratégico se comporta
como un proceso comunicativo y, en consecuencia, tiene pertinencia en la medida en
que aparecen un remitente, un mensaje definido por un cédigo, relacionado con un
contexto, enviado por un canal y estructurado a partir de un destinatario que, a su
vez, hace posible el proceso de la retroalimentacién y, por lo tanto, la comunicacién

misma.

De acuerdo con lo anterior, parece definido mi cuestionamiento: la publicidad es co-
municacién y el arte puede ser su base pero no su razén de ser; sin embargo, cuando
en el ejercicio publicitario encontramos que aspectos fundamento de los produc-
tos y de las marcas son cualidades diferenciales y que ellas pueden estar en temas
racionales, como el precio, la distribucién, su composicién como producto (bien o

servicio), etcétera, pero que también pueden estar en factores emocionales, como
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su denominacién (marca y respaldo de marca), su valor agregado en cuanto diferen-
ciador de la competencia, y todas aquellas asociaciones simbolicas que crean una
complicidad entre los productos y sus consumidores que se determinan como fideli-
dad y consumo, entonces, la publicidad es arte, pero no un arte cualquiera, no desde
la entropia del autor, ni desde la decodificacién subjetiva del receptor, sino desde la
semioética de los cédigos que se crean entre los productos marca y sus consumidores;
es decir, desde la diferencial del mensaje publicitario de los otros mensajes puestos
en los medios y que igual puede corresponder a un envase, una etiqueta, un comer-
cial, una cufia, un aviso, un volante y hasta el mismo uso de los product placement

(‘emplazamiento del producto’).

Pero no es arte simplemente por ser diferente, es arte porque diferencia, y esa dife-
rencia estd en la mente de los consumidores; he aquilo que la gente debe denominar
posicionamiento, y que normalmente confunde con recordacién de marca, es decir,

top of mind.

Hago todo este predambulo simplemente para invitar a quien me lee a darle valor a la
obra que tiene entre sus manos, es decir, al ejercicio que desde la academia y desde la
empresa han realizado la doctora Mireya Barén Pulido, y su equipo de estudiantes y
docentes colaboradores, junto con los miembros de la organizacién CreativeLab S. A.

S., doctores Juliana Villalba Torres y Mauricio Toro Orjuela.

Ellos se adentran en el concepto de innovacion como ese valor agregado o diferencial
que deben tener las marcas en el ejercicio de la comunicacién comercial de sus pro-
ductos; para ello no solo establecen los diferenciadores de los que antes hemos habla-
do, sino c6mo estos generan un posicionamiento en la mente de los consumidores de

los productos y las marcas que se comunican con ellos.

Aporte importante, sobre todo, para el sector de las pymes, tan urgidos de optimizar
sus comunicaciones y sus presupuestos, y para quienes es importante entender el
valor de los nombres, los empaques, los canales de distribucién, su consumidor pre-
tendido, su objetivo de comunicacién, su oferta para resaltar y, en ultimas, su posi-
cionamiento en el momento de lanzar un producto, de crear o replantear una marca

y, en especial, en el instante en que su competitividad se asocia con su eficiencia.

En nombre de la Institucién Universitaria Politécnico Grancolombiano y de la Fa-

cultad de Mercadeo, Comunicacién y Artes, agradezco a los autores este aporte



académico que, mas alld de un referente especifico de un contexto definido, puede
ser la base para otros estudios, tales como comportamiento del consumidor frente a
las marcas de pymes, diferencia entre posicionamiento y top of mind en el momento
de preferir las marcas, innovacién como valor agregado de la comunicacién, entre

otros.

SERGIO HERNANDEZ MUNOZ
Decano de la Facultad de Mercadeo, Comunicacién y Artes
Bogotd, abril de 2013
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Introduccion

MIREYA BARON P. Y CREATIVELAB!

n momentos en que la innovacién es un concepto cada vez mas usado en el
mundo académico, empresarial, comunicativo y social, y que se muestra por
algunos como la condicién de éxito en el mundo de la administracién, un
grupo de empresarios, académicos y semilleros de estudiantes de diferentes 4reas
del saber nos reunimos en diversas agendas de trabajo a discutir posiciones sobre
c6émo un microempresario colombiano entiende la innovacién, pero, sobre todo, nos
preguntamos, cémo la comunica a su consumidor final a partir de la visualizacién de

Su marca.

En ese interesante ejercicio, decidimos trabajar con el propésito de indagar sobre la
incidencia que tiene la comunicacién y, de manera mas especifica, la semiética en
una estrategia de innovacién empresarial, donde buscamos, entonces, investigar, en
primer lugar, ;cémo los empresarios pyme de lalocalidad de Chapinero visualizan su
marca a partir de componentes de la semiética?, y en segundo lugar, ;cémo este focus

group percibe la innovacién en su organizacién?

1 Esta publicacién es producto de la investigacion financiada por la Fundacion Politécnico Gran-
colombiano, mediante el contrato de investigacion N.° 2012-FMCA-CEC-TC-114, en el cual
se aprobd el convenio entre los empresarios CreativeLab y el GruPLAC CEC de la Facultad de
Mercadeo, Comunicacién y Artes. Los resultados de este estudio se expusieron bajo la mo-
dalidad de printer pdster en el X Congreso de la Asociacion Internacional de Semidtica Visual
AISV-1AVS, realizado del 3 al 7 de septiembre de 2012, en Buenos Aires (Argentina).
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En la exploracién documental que soporta el estudio de caso, no desconocemos los
andlisis realizados desde el mercadeo, la psicologia, la administracién, entre otras,

para explicar el funcionamiento y la visualizacién de las organizaciones.

Por demas, evidenciamos que la existencia de investigaciones en Ameérica Latina
sobre periodismo, ciberperiodismo, comunicacién para el desarrollo, tecnologias de
la informacién y la comunicacién, comunicacién organizacional, es ya un espacio
aprovechable que debe seguir robusteciéndose (por ejemplo la Asociacién Latinoa-
mericana para la Investigacién en Comunicacién, la International Association for
Semiotic Studies, el Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Comunicacién); sin
embargo, se evidencia una ausencia en el abordaje de estudios desde una semidtica

que contemple, afecte y enriquezca el escenario de las organizaciones.

En nuestro caso, seleccionamos una muestra de pymes en la localidad de Chapinero
de la ciudad de Bogotd, que tuvieran entre 10 y 50 empleados, con activos totales
comprendidos entre los 501 a 5001 salarios minimos mensuales legales vigentes, y

que hicieran parte del circulo de afiliados a la Camara de Comercio de Bogota.

Reconociendo que la innovacién es un concepto transversal a todo proceso adminis-
trativo (ya sea privado o publico), vemos, entonces, la necesidad de tomar como linea
de base una de las multiples interpretaciones que existen sobre innovacién y que
consideramos la mas apropiada para llevar al lector empresario y académico en este
interesante camino que tiene como objetivo dar una mirada a la innovacién desde la
comunicacién empresa-cliente, donde pretendemos conocer la percepcién que tienen
los empresarios de la innovacién y analizar la relacién existente entre la innovaciones
que realizan (silo hacen) y cémo la comunican al cliente a través de manifestaciones
signicas especificas, como la imagen, la marca y su estrategia comunicativa (si lo ha-
cen), para, finalmente, construir y compartir una metodologia que le permita a los
empresarios crear un valor asociado a su marca empresarial, por medio de un proceso
detallado de innovacién en marca y estrategia comunicativa denominado, por algu-

nos expertos, como semidtica organizacional.

No olvidamos que la innovacién es un concepto que tiene multiples interpretaciones
desde las cuales se pueden abordar cientos de estrategias empresariales dirigidas a
mejorar la productividad empresarial; sin embargo, para el actual caso, nuestra co-

lumna vertebral es relacionarla con la comunicacién de marca.



De las variadas caracterizaciones sobre la innovacién, decidimos considerar la de-
finicién pionera y clésica de innovacién del Manual de Oslo donde se plantea que
“Una innovacién es la introduccién de un nuevo, o significativamente mejorado, pro-
ducto (bien o servicio), proceso, método de comercializacién u organizativo, en las
précticas internas de la empresa” (2006, p. 56), de tal forma que se logre crear valor
para los clientes o consumidores finales. Junto con este eje conceptual, se relacionan

aquellos elementos que la semidtica nos aporta al actual estudio de caso, en cuanto

Semiotics has important applications to strategic brand man-
agement by helping researchers clarify brand identity, personal-
ity, and associations the brand communicates in relation to its
history (in diachronic perspective) and in relation to the current
competitive environment (in synchronic perspective)? (Oswald,
2007, p. 4).

En estos términos, y siguiendo al semiélogo inglés Charles Peirce, si el pensamiento
es un signo y el signo es de naturaleza mental, la imagen que tiene el publico/target
de la organizacién (por ejemplo una pyme) serd la organizacién para él. El grado de
presencialidad o ausencia signica-icénica-simbélica-cromadtica, entre otros, y de los
procesos de significacién que los crean, sugiere la necesidad de vincular y pensar he-
rramientas desde la semiética al estudio de las organizaciones; contextos en los que

se ubica nuestro estudio de caso.

En este orden de ideas, destacamos lo expuesto por Gonzéalez al caracterizar la cons-

truccién de identidad a partir de la marca:

La identidad corporativa es un sistema de signos visuales que
tiene por objeto distinguir-facilitar el reconocimiento y la recorda-
cion a una organizacion de las demaés. Su mision es [...] asociar
ciertos signos con “Xx” organizacion y significar; es decir transmi-
tir elementos de sentido, connotaciones positivas, [...] aumentar

la notoriedad de la empresa [cursivas mias] (2010, p. 1).

2 Lasemidtica tiene aplicaciones importantes para el manejo estratégico de marca porque ayu-
da a los investigadores a clarificar aspectos, tales como la identidad de marca, la personalidad
y las asociaciones que la marca comunica tanto en relacion con su trayectoria (perspectiva
diacrénica) como con algtn entorno competitivo especifico (perspectiva sincrénica).
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Es, precisamente, en este marco referencial, en el que a partir del comportamiento
de signos verbales, graficos, no verbales y cromadticos en la arquitectura misma de
la marca de las pymes objeto de estudio, se pretende evidenciar una percepcién de
innovacién, que, por supuesto, emerge de la triangulacién de datos que arroja el di-
sefio de tres instrumentos realizados a empresarios y publicos, precisamente, inda-
gando sobre la presencia o ausencia de los elementos mencionados. En nuestro libro,
abordaremos componentes signicos de la marca que caracterizan una arquitectura

signica de ella, y que, por ende, robustecen su identidad corporativa.

Esta publicacién tiene una particularidad. El hilo conductor de los contenidos y
capitulos se estructura a partir del mismo estudio caso. Los datos que arrojan los
tres instrumentos de investigacién nos permiti6 desglosar la publicacién, pensando
siempre en nuestro lector primordial: el empresario, sin dejar de lado, por supuesto,
que todo académico y experto de la comunicacién, del mercadeo y de la publicidad
podran encontrar datos, instrumentos, metodologias y conceptos a lo largo de estas

paginas, graficos, tortas y fotografias.

El lector encontrard el tejido de conceptos a partir de las preguntas y categorias de
analisis utilizadas en los tres instrumentos de la investigacién. La columna vertebral
de esta publicacién es el mismo estudio caso, el cual sistematiza tanto la percepcién
que tienen empresarios y publicos clientes como el contenido de las piezas comuni-
cativas utilizadas por las pymes. Esperamos, a través de esta publicacién, ofrecerles
alos empresarios una propuesta que, desde la semiédtica organizacional, implemente
la figura de la consultoria a partir de las alianzas estratégicas y colaborativas entre la

universidad y la empresa.

El primer capitulo, “Estudio de caso innovacién”, compila de lo general a lo particular
un estado actual de la percepcién de la innovacién en algunas regiones del mundo
que desde la trayectoria han liderado procesos de innovacion, ya sea por ser los pri-
meros o por promover un enfoque que regula la infraestructura y cosmovisién en
su estilo de vida. El lector se acercara a la regién Colombia haciendo énfasis en el
entorno de las pymes como una realidad organizacional. En los diversos acapites, se

relacionan los datos arrojados por los instrumentos aplicados en el estudio.



Ficha técnica de la investigacion

Metodologia de investigacion Estudio de caso

Piezas comunicativas (paginas webs, tarjetas, flyers) de
Unidad de analisis pymes en la localidad de Chapinero que hacen parte del
circulo de afiliados a la Camara de Comercio de Bogota.

Ambito geografico Localidad de Chapinero (Bogota, Colombia).

Reconocimiento de marca y estrategias de innovacion

Universo
en pymes muestra.

Setenta pymes en la localidad de Chapinero (nichos:
construccion, publicidad, consultoria en arquitectura/

Tipo de muestra software, laboratorios, agencias de seguros,
actividades de impresion, fabricacion de..., produccion
especializada).

Literatura indexada de temas de la investigacién, disefio
de encuestas e instrumentos estructurados, observacion
directa en visita a las pymes.

Método de recoleccion de
datos

Documentacién (memorias de eventos, revistas
Fuentes de informacion indexadas, portales especializados), material publicitario
de identidad corporativa (paginas webs, folletos).

Informadores Empresarios y clientes de pymes muestra.

Diseno de dos instrumentos tipo encuesta (cuantitativo)
Métodos de analisis y un instrumento categorias de semidtica de marca
(cualitativo).

Deductivo: se parte de unos supuestos teéricos para
cotejarlos en casos especificos y se proponen unas

iETTE EEED pautas directrices que permitan optimizar el entorno de

las pymes.
Validez de rigor Validacién de instrumentos (muestra piloto).
Fecha de finalizacién Fase 1 (diciembre de 2012).

El segundo capitulo, “Estudio de caso desde la comunicacién de las organizaciones”,
se destacan las investigaciones recientes que se han adelantado en Colombia desde
el enfoque de la semidtica organizacional, enunciando los estudios que en el mundo
han trazado los lineamientos desde la apuesta clasica de la comunicacién organiza-
cional hasta las propuestas mas emergentes, donde es a partir de la construccién de
sentido como se lee e interpreta la identidad corporativa de una marca. Este capitulo

brinda una panoramica del comportamiento de los elementos de la arquitectura de la
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marca en empresas regién mundo y también relaciona las respectivas tortas con los

diversos conceptos y hallazgos del estudio pymes realizado en Chapinero.

A partir de las sintesis de resultados de estos dos capitulos, presentamos el tercer
capitulo, “Propuesta de innovacién desde la comunicacién para pymes en lalocalidad
de Chapinero”, donde se les sugiere a los empresarios dinamizar procesos de innova-
cién teniendo presente el comportamiento de clientes/no clientes, el mercado y el re-
conocimiento de branding (marca) en cinco etapas: observacion, reto de innovacion,

ideacién, conceptualizacién y plan de innovacién.
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INNOVACION EN LA DEFINICION
DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

das caracterizaciones sobre
cidimos considerar la definicion

pioneray iiscndo mnovacion del Manuel do
Oslo donde se plantea que: “Una innovacion es la
introduccion do un nuevo, o significativamento
mejorado, producto (bion o servicio), proceso,
método do comercializacion u organizativo, on las
prcticas intoras do la omprosa” (Manual do
Oslo, 2006), do tal forma quo so logre crear valor
para los clientes o consumidores finales. Junto
con este eje conceptual, se relacionan aquellos
elementos que la semistica nos aporta al actual
estudio de caso, en tanto: “Semiotics has
important applications to strategic brand
management by helping researchers clarify brand
identity, personality, and associations the brand
communicates in relation to ts history (in
diachronic perspective) and in relation to the
current competitive environment (in synchronic
perspective)” (Oswald, 2007: p.4).

IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa es un sistema
de signos visuales que tiene por
objeto distinguir - faciltar el
reconocimiento y la recordacion a una
organizacion de las demas. Su mision
es asociar ciertos signos con
organizacién y significar; es decir
transmitir elementos de sentido,
connotaciones positivas, aumentar la
notoriedad de la empresa. (Gonzilez,
2010)

estos componentes.

HALLAZGOS:

1. Aunque hay un numero de PYMES que ain
no usan slogan, se evidencio la existencia
del slogan -frase representativa- narrado a
traves de vdos funciones comunicativas:
Funcion Emotiva: Ej.: “Este es el outsourcing
que su empresa necesita” (AFA LTDA).
Funcion Referencial: Ej.: “Lo intangible
hecho realidad” (DELPHOSS ARQUITECTOS).

2. Prelacion del diseno de la marca, con
imagen tipo mixta (Figurativa + Nominativa;
Cornejo 2008), con frecuente uso de
acronimos.

Experlan

A world of insight

SEMIOTICA DE LAS ORGANIZACIONES
La existencia de una organizacion (Ej.
PYMES) depende en gran medida de la
representacion mental (IMAGEN - SIGNO)
que de esta se formen los actores.
sociales que interactian eny con ella
(empleados, clientes, proveedores). El
analisis de significantes (o percibido a
través de los sentidos: slogan, color,
diseiio de imagen, entre otros) es valioso
en tanto sugiere como se comunica y se
visualiza la empresa. Por ello, el estudio
caso, se dedico a analizar la marca en

3. La encuesta realizada a Empresarios y
Piiblico - Clientes, para evidenciar percepcion

CATEGORIAS DE ANALISIS
CASO SEMIOTICA DE LAS
ORGANIZACIONES

Arquitectura de la marca a
partir de presentacion del
slogan y Funcién
Comunicativa, Tendencia de
Croma, Tipo de Marca segin
disefio de imagen.
Utilice nuestros
servicios en la
sucursal

Chapinero

de innovacion y visualizacion de marca, FINCA RAIZ- CONSTRUCTORA: Vino, Rojizo: Fortaleza.

arrojo las siguientes tendencias:

* Innovacion como creacion de nuevos
productos/servicios a partir del uso de TICS
+ Uso de Pagina Web, como estrategia
comunicativa entre empresario/cliente.

+ Para el empresario la identidad corporativa

esta dada por la representacion visual de la
empresa. o . ﬂ CONSULTORIA: Gris: Experiencia.

AGENCIAS DE PUBLICIDAD: Contraste Negro/Blanco
sobre colores fuertes: Integridad, Perfeccion.

+ La representacion visual de la empresa esta
dada, seguin escala de importancia, por
marca - nombre y logo - imagen.

+ El Cromatismo (Moreno, Victor: 2010) en el
disefio de Nombre, Logo y Slogan se agrupan
segun nichos econémicos:

LABORATORIOS PRODUCTOS NATURALES:
Verde: Servicio.

1B GRUPQ
f INGCO






CreatlveLab






Innovacion para
las pymes de Chapinero

lo largo de varios afios, la innovacién ha venido tomando fuerza en
todos los escenarios de la sociedad; esto quiere decir que se habla de
innovacién en la educacién, en la empresa, en la politica, en la adminis-
tracién y, claro, como siempre, en el mundo empresarial. Entendiendo esta realidad,
encontramos literatura sobre innovacién y empresas que la gestionan muy bien en

cada uno de los escenarios mencionados.

De ahi que, surge la inquietud de indagar qué estd entendiendo Colombia respecto de
la innovacién, y asi es como acotando espacios y buscando un sector donde pudiéra-
mos entender mejor este concepto, planteado desde quienes mds hablan de innova-
cién, buscan innovacién o tiene curiosidad por ella. En este sentido, hemos definido
el mundo empresarial de Bogotd como nuestro universo, desde donde abordamos
la localidad de Chapinero, que resulta ser la mds multifacética en cuanto a tipos de
empresas y actividades econémicas, como una excelente muestra poblacional para

estudiar.

Es importante recordar al lector que para este caso seleccionamos una muestra de pe-
quefias y medianas empresas (pymes) de la localidad de Chapinero de la ciudad de
Bogota, que entre sus caracteristicas tuvieran entre 10 y 50 empleados, y con activos
totales comprendidos entre los 501 a 5001 salarios minimos mensuales legales vigen-

tes, que hicieran parte del circulo de afiliados a la Camara de Comercio de Bogota. Lo
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anterior para lograr una muestra que fuera representativa y que nos permitiera un

acceso a su informacién mas directo y cercano al hacer parte de dicho circulo.

Asi pues que con el fin de entender e indagar a fondo el término innovacién, encues-
tamos a empresarios de la localidad sobre si conocen este término, a lo cual el 100 %

de los encuestados respondi6 afirmativamente.

En este sentido, resulta un elemento importante conocer que en principio conocen el

término, lo cual es un punto de inicio interesante para esta investigacién.

Por lo tanto, el reto se traslada a lograr entender qué tan claro es el concepto y qué
tan alineado estd su comprensién y percepcién en los términos que para nuestra
investigaciéon hemos definido como innovacién, que, como hemos mencionado, esta
basada en el concepto que define el Manual de Oslo, donde se plantea que “Una in-
novacién es la introduccién de un nuevo, o significativamente mejorado, producto
(bien o servicio), proceso, método de comercializacién u organizativo, en las practi-
cas internas de la empresa” (2006, p. 56), de tal forma que se logre crear valor para

los clientes o consumidores finales.

Grafico 1. ¢Conoce usted el término innovacién?

Para el caso de la pregunta 2 que hemos formulado, encontramos la necesidad de
indagar un poco mas qué entiende o define el empresario encuestado por innovacién
dentro de unos parametros definidos previamente por el equipo investigador, tal y

como se observa en el siguiente grafico:



ESTUDIO DE CASO: INNOVACION, CreativeLab®

Grafico 2. ¢Para usted qué es innovacién?
(puede marcar mas de una opcion)

@ a. buscar nuevas formas para vender productos y servicios

@ b. crear nuevos productos y/o servicios

() c. buscar formas de generarle valor al cliente

@ d. una estrategia para ganarle a la competencia

@ e. implementar procesos que ayuden a la empresa a ahorrar dinero
(© f. adaptar o implementar nuevas tecnologias

@ g. otra, icudl?

En este sentido, entonces, vemos c6mo resulta una completa heterogeneidad el con-
cepto de innovacién, donde es practicamente equilibrada cada percepcién de innova-

cién dentro de las opciones planteadas.

De esta forma, se evidencia, entonces, que el mayor porcentaje de encuestados vi-
sualiza la innovacién dentro de los pardmetros de crear nuevos productos y servicios
o implementar procesos que ayuden al ahorro de dinero; dos conceptos que, aunque
correctos, distan mucho de un concepto global de lo que la innovacién puede lograr

para las empresas.

En otras palabras, queremos transmitir el concepto de innovacién como un proceso
que globaliza desde la imagen y la forma por medio de la cual una marca transmite
su quehacer, su oferta de valor, su diferencial; hasta su forma de abordar los pro-
cesos. La innovacién va mas alld de crear las estrategias para competir a menores
costos de produccién y precios de venta, entre otras, esta va hacia el interior de la
empresa y refleja cémo la empresa asume los retos (cualquiera que sea el drea inter-
na: marketing, finanzas, produccién, servicios generales, entre otros), para lograr un

verdadero diferencial en el mercado que genere valor ala marca. En otras palabras, la
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innovacién es también la forma como la empresa funciona, crea e implementa todo

su quehacer en la cadena de valor.

Innovacion: recorrido por el mundo
POR LILIANA LOZANO P. Y JUAN F. SUAZA R., SEMILLERO DE INVESTIGACION

La innovacién —como se ha mencionado en algunas oportunidades durante la pre-
sente investigacién— tiene un numero amplio de interpretaciones, que se han abor-
dado durante afios de estudio, pero mas alld de encontrar mas definiciones en esta
etapa nos interesa entender cémo algunas regiones del mundo entienden la innova-

cién, desde dénde la interpretan y cuéles son sus fortalezas en este sentido.

Asi pues, a continuacién se realiza un recorrido por algunas regiones del mundo,

entendiendo los rumbos que en cada regién toma el concepto.

Para este caso hemos tomado como regiones: Asia, Europa, los Estados Unidos y
Colombia. Para el caso de Asia, lo abordamos entendiendo que es alli donde en su ma-
yoria se realizan variados proceso de innovacién tecnolégica; Europa, donde estin
algunos de los paises que segun el ranking del Global Innovation Index 2012 ocupan
los primeros puestos de innovaciones, para posteriormente pasar a los Estados Uni-

dos, donde se ejecutan las principales acciones de innovacién industrial en el mundo.

Caso Asia?

La innovacién en Asia es un caso bastante apartado del imaginario de muchas re-
giones que adaptan las tendencias de los otros paises abiertamente. Asia es uno de
los continentes mds extensos del planeta y esta altamente marcado por su cultura,
donde las creencias han pasado de generacién en generacién sin perder nunca ese

mismo sentido de pertenencia e idiosincrasia.

La poblacién conserva caracteristicas fisicas diferentes a las del resto del mundo.
Rasgos marcados, como la forma de sus ojos. Los habitantes de ese continente no

solo conservan caracteristicas fisicas iguales, sino también sus pensamientos: desde

1 Este acapite se expone a partir de los aportes y consulta exploratoria realizada por la estu-
diante Carol Anibal Andrade (VIII semestre de Publicidad y Mercadeo), quien hizo parte del
Semillero 1-2012.



nifios les inculcan el trabajo, en las escuelas los forman como personas emprendedo-

ras y no como empleados, a diferencia de muchos paises (ver tabla 1.1).

Tabla 1.1. Innovacién para Asia

Caracteristicas de la
poblacién

Lenguas

Innovacién en productos

Innovacién en servicios

Innovacién social

Innovacién ambiental

Innovacién en estrategias de
comunicacion

Actores participes en el
proceso de innovacién

Porcentaje del PIB de
inversién en innovacion

Sector lider en innovacion

Pais/ciudad lider en
innovacion

Motivaciones/razones para
innovar

Doctrina de Confucio, budismo, té, origami, piel
amarilla, ojos oblicuos, predominan las personas de
sexo masculino.

Chino o mandarin, seguidas del hindd, el chino
cantonés, el urdu, el arabe, entre otras destacamos
como lenguas oficiales y nativas el japonés, el bahasa
indonesio, el coreano, turco, hebreo, persa, birmano,
tailandés, tagalo, ruso, armenio, tibetano, etc.

e Bicicletas y vehiculos de transporte eléctricos.

e Luces LED que reemplazaran a las luces de bajo
consumo actuales y su aplicacion en cualquier
producto (grifos, Illaveros, linternas, cascos...).

e Productos con aplicacién informatica para un
determinado uso profesional (TPV, pantalla tactil
de gran dimensién, monitores publicitarios...).

Farolas solares, neveras solares, calentadores de agua
solares

El gasto chino en |+D aumentd 21.7 %

Tecnologia y manufactura

China y Japén

Religion y cultura

Segun Anibal Andrade, esta regién innova en productos, como bicicletas, luces LED

(light emitting diode, ‘diodo emisor de luz’) y productos tecnoldgicos, y en la parte
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ambiental. Dichos productosse caracterizan por la utilizacién de la energia solar
como elemento sostenible para la existencia del ser humano. Cuenta con una alta
inversién en investigacién y desarrollo (I+D) que ha sido eje central para los grandes
avances tecnolégicos que han logrado realizar y difundir por todo el mundo. Los
motivos para innovar tienen raices en su cultura, que se preocupan por mejorar y

solucionar las condiciones de ellos mismos y de otras personas.

China se ha destacado por ser uno de los paises que mds invierte en [+D, sumado el
mayor conocimiento que adquiere para el desarrollo de nuevas tecnologias, y se ca-
taloga como de los innovadores potenciales del mundo; para 2011 este pais superé a
Japén en inversién en I+D. Segun el informe “El rostro cambiante de la innovacién”,
de la Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual de la Organizacién de las Na-
ciones Unidas (ONU), fue catalogada como la segunda potencia mundial cientifica.
El pais se preocupa por su desarrollo y realiza esfuerzos para lograrlo: desde nifios a
los que se les enseria a producir, invierten en mejorar sus practicas y obtener mayor
conocimientos, por ello, son pioneros en tecnologia mundial; China supera a Japén

en ese sentido y con ello va adelante en cuanto a innovacién.

Cabe destacar que estos paises son mds innovadores, no porque posean mas recur-
sos, sino porque, principalmente, nacen con la preocupacién y el afdn por aprender,
existe mas interés por la [+D, el trabajo en equipo es fundamental como infraestruc-

tura cultural, siempre van unidos en busqueda de una mejor calidad de vida.

Se considera que la innovacién tuvo sus inicios en China, donde su misién siempre
ha sido crear un pais autosostenible, especializado en ciencia, tecnologia y desarro-
llo; prioriza en la educacién de todos los habitantes, y garantiza que todos asistan

a las escuelas y, finalmente, busca convertir las ciudades en ciudades tecnoldgicas.

Caso Estados Unidos?

Estados Unidos, “la potencia mundial” desde hace muchos afios atras, a la hora de
crear una empresa y querer ser un empresario emprendedor resulta de gran ayuda
como punto de partida. Podemos ilustrarlo mediante la siguiente metafora, tal y

como lo hace un nifio con su hermano mayor: lo copia, aprende de él para parecérsele

2 Este acépite se expone a partir de los aportes y consulta exploratoria realizada por la estudian-
te Liliana Lozano Pérez (VIII semestre de Publicidad y Mercadeo), quien hizo parte del Semi-
llero 1-2012.
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y salir adelante; cabe resaltar que es importante analizar tanto el lado positivo para
aplicarlo en la vida cotidiana o, por ende, en la vida de una empresa, pero también es

importante ver el lado negativo para aprender de los errores y no cometerlos.

Estados Unidos desde el siglo XIX ha llevado la delantera en la investigacién cien-
tifica y tecnolégica: ha hecho una serie de diversos descubrimientos que han sido
de gran ayuda al desarrollo tecnoldgico no solo del pais sino del mundo en general.
Muchas de las investigaciones creadas en este pais han sido punto de tendencias
mundiales y han cambiado la forma en que las personas viven: un ejemplo de esto
fue el teléfono creado por Alexander Graham Bell y que en la actualidad el mundo
entero conoce y hace parte de su vida; la radio, la lampara, la luz eléctrica, los aviones
e Internet son algunos de los tantos inventos que nacieron en este pais y cambiaron

la forma de vivir para todos los seres humanos.

Se puede decir que Estados Unidos ha sabido implementar el modelo TRIZ? (ya sea
consciente o inconscientemente) y ha creado a lo largo del tiempo un efectivo pro-
ceso para innovar de manera mas practica, ya que ha aprovechado al maximo los re-
cursos y las oportunidades con las que cuenta. Es un pais biodiverso y en agricultura
tiene multiples ventajas, pues su clima le permite hacerlo: sus cuatro estaciones les
han ensefiado a sus ciudadanos volverse individuos mds recursivos e innovadores
para poder generar su sustento en los espacios de tiempo en los cuales pueden pro-
ducir. Por ejemplo, una persona que tiene una fabrica de trigo o algodén tiene la
primavera, el verano y el principio del otorfio para cosecharla y sacarle provecho para
poder sobrevivir el resto del otofio; durante el invierno esta misma persona tiene
que aprender a crear procesos que lo ayuden a sobrevivir, en este caso tiene que
saber desarrollar elementos y estrategias para almacenar lo producido en el tiempo
de “quietud”. Esta particularidad ha creado en los Estados Unidos un lugar donde las
personas deben usar su intelecto para sobrevivir, deben ser mds recursivos e innova-
dores para hacerlo; es un pais donde se encuentra de todo, se han sabido desarrollar
conservas que sobreviven en el invierno, existe toda gama de vestuario acorde con

las condiciones climaticas, por ejemplo.

3 Tieoriya riesheniya izobrietatielskij, que significa ‘teorfa de la resolucion de los problemas
inventivos’, es un método que busca incrementar la creatividad a partir de una metodo-
logia de solucion de problemas. Véase http://www.innovacion-sistematica.net/index.php/
leccion-1-fundamentos-de-triz.
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Es diferente lo que sucede en paises situados en el trépico, como Colombia, que cuen-
ta con un clima tropical carente de estaciones y, por ende, no existen picos estaciona-
les tan extremos como si existe en otros paises de las zonas templadas; esto hace que
durante todo el afio se pueda cosechar, situacién que al no ser extrema no estimula el
desarrollo de tecnologias ni de innovaciones, por lo cual la misma tecnologia o proce-
sos son menos variables en el tiempo o por lo menos no existe una presién particular

por el desarrollo como si ocurre en climas tan extremos.

Por otro lado, la mentalidad de los estadounidenses ha creado que las grandes em-
presas en el mundo se hayan interesado por la comercializacién de su mercado, lo
que ha afectado los recursos naturales, que han disminuido drasticamente debido a
la extraccién irresponsable e insostenible de materias primas. Muchas organizacio-
nes han sabido sacarle provecho a este gran problema y se han propuesto revaluar
el manejo de residuos y proteger las reservas naturales para que se pueda generar
desarrollo sostenible; algunas de estas organizaciones son Greenpeace y la United

States Environmental Protection Agency.

El sector tecnoldgico y cientifico ha hecho que Estados Unidos tenga ficilmente mds
innovaciones influyentes en este sector; ser emprendedor e innovador es vital para
la existencia de este pais, por ende, ha sabido adaptarse a lo largo de la historia a las
nuevas tendencias y cambios que ha tenido el planeta. Un factor que ha contribui-
do al desarrollo tecnoldgico de este pais ha sido la intervencién en las dos grandes
guerras mundiales del siglo XX, lo que le permitié importantes avances en materia

cientifica y desarrollo tecnolégico.

Hoy en dia, se estdn formando nuevas empresas para la creacién, desarrollo y comer-
cializacién de productos o servicios nuevos que se basen en las nuevas tecnologias,
principalmente en el mundo digital, situacién que le aventaja sobre regiones, como
Europa y Japén, quienes van un paso atrds, pues, sus empresas apenas estan tratando
de desarrollar nuevas tecnologias. Aunque Estados Unidos sigue liderando en investi-
gacién cientifica y desarrollo tecnolégico, debe tratar de cambiar sus técnicas y estra-
tegias para crear productos con menores precios, puesto que China, Japén y la India

se estdn convirtiendo en una gran amenaza respecto de este sector de la economia.

El liderazgo de Estados Unidos se ha mantenido firme, ya que fue el pais que se po-
sicioné primero en este tema, por lo tanto, lleva una pequefia ventaja ante los otros

paises que estan implementando la misma técnica y estudiando los mismos sectores.
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Este es el beneficio que genera ser el primero; por ello, toda empresa debe tratar de
ser la primera y la mejor en lo que hace, para que cuando la competencia trate de hacer

lo mismo exista ya una pequefia ventaja.

Estados Unidos en innovacién tecnoldgica y cientifica ha crecido a lo largo del tiempo,
puesto que ha sabido ordenarse en el proceso. Aspectos como costos en la generacién
de nuevas tecnologias, gran porcentaje de empleo, infraestructura sofisticada que ayu-
da a este tipo de investigaciones, capacidad intelectual de las personas, oportunidades

que brinda el pais, han sido bien desarrollados y utilizados (Pavéz y Martinez, 2001).

Este pais se mantuvo durante mucho tiempo como lider y vefa a su competencia
demasiado lejos, por eso, no traté de innovar en cuanto a precios, debido a que ser el
primero en este tipo de creaciones hacia que estuviera cémodo con ellos, por ejemplo
saber si los precios que tenian sus innovaciones eran muy altos, puesto que eran los
unicos en tenerlas, pero en la tltima década una nueva competencia ha incursionado
en el mercado: China y la India, y se puede decir que le ha generado cierta clase de
desequilibrio al pais. China se dio cuenta de la importancia que tiene la innovacién
y la ha convertido en una prioridad en su pais, desarrollé un plan de quince afios
de inversién en investigacién y desarrollo; la gran diferencia que tienen las nuevas
competencias con Estados Unidos es que ha sabido implementar la estrategia del
menor precio, sus innovaciones se pueden obtener casi a mitad del precio que lo
que se puede conseguir en Estados Unidos, y esto es un punto fundamental para las
personas, ya que en la actualidad ahorrar es muy importante. Debido a que los pro-
cesos de innovacién son mds costosos en Estados Unidos que en China o la India, el
primero se ha enfocado en innovaciones de alta tecnologia como la high tec, haciendo

que tenga una gran ventaja en este tipo de innovacién.

Otro punto importante que ha sabido reconocer Estados Unidos para seguir inno-
vando ha sido analizar y comprender las tendencias de las personas. Se dio cuenta
de que en la actualidad las personas estin constantemente conectadas al mundo
tecnolégico, por eso, crearon Internet y la computadora portatil, para ayudarles a
los consumidores a estar en constante contacto con este mundo. El proceso de la
globalizacién es un punto importante en esta tendencia, puesto que hoy en dia es
esencial acortar distancias, situacién que ha sabido manejar muy bien la era de las
nuevas tecnologias. Tal es el caso de Skype; pensemos en un empresario, quien hoy
puede adelantar una reunién desde su oficina en Nueva York con su socio en Londres

sin tener que desplazarse, se gana en tiempo y en costos.
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Otra tendencia que Estados Unidos supo usar e innovar fue crear la incursién de ven-
tas por Internet, sitios como Amazon y Ebay han tenido un notable crecimiento en
los dltimos afios. A continuacién, referenciamos algunos de los tantos innovadores
que ha tenido Estados Unidos y que han cambiado no solo el rumbo del pais, sino del

mundo en general.

Steven Jobs, cofundador de la empresa Apple, quien particip6 de la creacién del iPod,
iPhone y iPad, creaciones que han optimizado diversos procesos en la sociedad del
siglo XXI.

William Henry Gates, cofundador de la empresa Microsoft, creé el sistema operativo
de computadores personales mas usado en el mundo. La tendencia de la informa-
cién: que todas las personas quieren saber lo que esté sucediendo globalmente, que
las opiniones generan criterios de decisién de compra y que es importante acortar

distancias.

Mark Elliot Zuckerberg, creador de Facebook, innové de manera importante este
concepto, ayudando a que las personas se mantengan en permanente contacto con
otras de todo el mundo. Ligado a la tendencia de la informacién de que entre mds
informado se estd mas conocimiento se tiene, nacié Google, pigina de Internet que
mejora la busqueda de informacién en el mundo. Se puede concluir que para Estados
Unidos innovacién es la aplicacién de conocimiento de una manera novedosa, que
genera un beneficio econémico y vinculos de rendimiento entre las empresas e in-

dustrias, mas que entre paises (The Economist Intelligence Unit, 2007).

Este pais ha entrado y salido de diferentes crisis econémicas en los ultimos afios y
la innovacién ha sido una estrategia imprescindible que ha hecho que, a pesar de lo
dura que ha sido la ultima crisis, se ha podido mantener en pie, ya que en la econo-
mia global de la actualidad el estar un paso adelante da ciertos beneficios; por estas
razones Estados Unidos no puede bajar la guardia y debe saber usar la pequefia ven-
taja que ahora tiene frente a regiones competencia, tales como Brasil, Suiza, Japén,
China y Europa del este, que han creado nuevas estrategias para poder ser innova-
doras de productos de alta calidad a un bajo precio, haciendo que Estados Unidos
esté mas vulnerable a perder el liderazgo que siempre ha sabido llevar. Tal estrategia
ha causado que este pais —aunque sigue siendo la potencia mundial— haya bajado
en el ranking de innovacién: quedo en el tercer lugar después de Japoén y Suiza (The

Economist Intelligence Unit, 2007).
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La pérdida de liderazgo, del puesto nimero uno al tres, se ha dado a causa de que las
grandes empresas y sus lideres se han dedicado a enfrentar y lidiar con el mercado
financiero o, en su defecto, a impulsar las ventas, con lo cual se ha descuidado la rela-
ci6én con el cliente de cara a sus nuevas necesidades, o por lo menos estas reacciones
cliente-necesidad-empresa han disminuido su atencién en parte por las dificultades

mismas de su sistema financiero en crisis.

La crisis econémica de Estados Unidos, que empezé en 2008, ha generado una serie
de nuevas estrategias que buscan poner fin a este periodo de contraccién econémica.
Para ello una de las propuestas que ha hecho el Gobierno estadounidense es facilitar
el visado a personas que invierten una gran suma de dinero en el sector inmobiliario,
con lo que se pretende aportar a la reactivacién de la economia del pais. Estados
Unidos de igual forma ha establecido acuerdos que buscan promover e implementar
estrategias de innovacién en diferentes sectores industriales y sociales con la meta
de aumentar la productividad, en especial, en bajar sus costos de produccién y poder
competir con mercados como el chino. Para ello, es claro que el pais debe incentivar
procesos dirigidos a optimizar sus procesos y recursos para que se puedan producir
productos y servicios en menores tiempos y bajos costos. La idea es implementar una
estrategia de “menor precio” en el mercado con el propésito de poder competir con

los paises que trabajan a costos inferiores y que le quitan mercado al estadounidense.

Con la concrecién de los tratados de libre comercio que tiene Estados Unidos en
marcha, se han logrado aumentos en algunos puntos de la produccién industrial que
apuntan a una mejora en la crisis econémica a largo plazo, pues, estos buscan am-
pliar su mercado permitiendo a las multinacionales posicionarse en América Latina,
y obtener materias primas de las exportaciones de los paises latinoamericanos, y de
esta manera seguir como potencia mundial econémica. Este mejoramiento que se
propone respecto de la educacién para la innovacién en el sector empresarial no es
a corto plazo, y existe la conciencia de que es lento, pero si se hace adecuadamente
va a ser consistente y generard un gran avance para este pais puntero dentro de los

que innovan.

En resumen, y teniendo claro el liderazgo de Estados Unidos como potencia mundial
en diferentes procesos, dentro de ellos la innovacién, el mundo globalizado estd en
constante cambio y dindmica, y las estrategias deben estar enfocadas de acuerdo
con cada momento; por ello, se deberdn aumentar sus esfuerzos en temas de inno-

vacién, creatividad y entorno social que le permita subir de escala en el ranking de
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innovacién, que, como ya se mencioné en este aparte, ha venido cayendo; lo anterior

dirigido a mejorar la situacién econémica que se pueda avecinar en poco tiempo.

A continuacién, en la tabla 1.2 se muestra un esbozo de lo que representa la innova-

cién para este pais.

10.

11.

Tabla 1.2. Innovacién para Estados Unidos

Caracteristicas
etnogréficas

Innovacién en
productos

Innovacién en servicios

Innovacién social

Innovacién ambiental

Innovacién en
estrategias de
comunicacion

Actores participes en el
proceso de innovacion

Porcentaje del PIB de
inversioén en innovacion

Sector lider en
innovacion
Pais/ciudad lider en
innovacion

Motivaciones/razones
para innovar

Las diferencias que existen en la poblacion
estadounidense son sustanciales debido al alto
porcentaje de inmigraciones en el presente siglo y en

la etapa de la colonizacién. La mayoria es de raza
blanca, de procedencia europea, pero también hay
unos 25 millones de raza negra y de otras etnias (como
mexicanos, puertorriquenos, indios, japoneses, chinos,
filipinos, entre otros).

Hay un mayor desarrollo tecnolégico que exporta
productos de alta tecnologfa.

Educacion

Innovacion empresarial en la creacion de empleo

Revaluar el manejo de residuos o efectos ambientales.
Exista un desarrollo sostenible.

Innovacion en nuevas tecnologias en Internet, tales como
Facebook.

Sector privado y publico. Universidades, agencias
federales y laboratorios.

2.7 %

Tecnologias de la informacién y la comunicacion

California, Massachusetts y Texas

Promover el crecimiento, generar empleos y ganar el
futuro.
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Caso Europa*

Siendo Europa el segundo continente mas pequefio del planeta, ha sido uno de los
que al paso del tiempo ha sabido superar muchas adversidades, tales como: las gue-

rras mundiales, el poderio y las crisis originadas entre sus provincias.

Por demds, vale la pena mencionar que es una regién que también ha contado con
un sinntmero de personajes innovadores a lo largo de la historia, tales como Isaac
Newton, inventor del carro de vapor y el telescopio; Alexander Fleming, inventor de
la penicilina; Alfred Nobel, inventor de la dinamita; Leonardo da Vinci, creador de
muchos inventos, tales como el puente giratorio, la bicicleta, entre otros. Este con-
tinente que se veia tan indestructible ante los ojos del mundo ha caido, al igual que

Estados Unidos, en una gran crisis.

Muchos no entienden el causal, ya que la economia de todos sus paises antes de
2008 crecia a un nivel inimaginable hasta que lleg6 su deterioro financiero. Europa
se ha caracterizado por brindar gran calidad de vida a sus habitantes; esto cre6 una
mentalidad consumista con fuentes de recursos econémicas otorgadas por el siste-
ma financiero donde los gobiernos fueron, de alguna manera, cémplices o culpables
de este estilo de vida: “sobreendeudamiento” que afect6 al continente de manera ter-

minante, lo que, a su vez, generé un elevado aumento en la deuda publica y privada.

La sociedad, a causa de su Gobierno y a las facilidades que en sus momentos otor-
gaban los bancos, se volvié mucho mas consumista hasta que la situacién se torné
insostenible y los ciudadanos no pudieron hacer frente a sus deudas, lo que terminé
en cadena y afect6 la economia general del continente. Lo anterior genera un espiral
de acciones donde las personas, de cara a la situacidn, restringen el gasto y detiene,
la inversién, lo que genera, entonces, un desacelere en la economia que origina direc-

tamente un incremento en las tasas de desempleo y, por ende, crisis.

La estrategia que ha optado por implementar el continente es empezar a desarrollar
nuevas ideas para los sectores de servicios, entre ellas: el drea ambiental, extender el
conocimiento a la sociedad para que se formen mads jévenes innovadores y creativos

con mentalidad emprendedora, con el propésito de que sus métodos e ideas puedan

4 Este acapite se expone a partir de los aportes y consulta exploratoria realizada por el estudian-
te Juan F. Suaza Rojas (Negocios Internacionales/Publicidad y Mercadeo), quien hizo parte del
Semillero 1-2012.
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ser aplicadas por las pymes que, actualmente, son la mayor fuente de empleo de

Europa.

Europa cuenta con un alto nivel educativo, donde la mayoria de sus habitantes dispo-
nen de alta cualificacién, lo que genera amplias capacidades en temas de innovacién;
esto hace que la educacién sea el activo mas valioso al cual deberan sacarle provecho
en momentos de crisis, pero dirigiéndose a mejorar su competitividad empresarial y

apoyando el emprendimiento con innovacién.

Es importante que Europa analice cada una de sus ventajas competitivas para sacarle
ganancia a cada factor; si la Unién Europea (UE) echa mano de todas sus ventajas y
crea una estrategia, le serd mas ficil salir de la crisis y seguir compitiendo ante el
mundo. Junto a la educacién, otro mérito con el cual Europa cuenta es que todos
sus paises han sabido mantener una integracién entre las politicas y mercados de las
naciones vinculadas a la UE, lo que ha creado libertad aduanera, libre flujo de dinero,
garantias legales a la inversién de productos y servicios y mayor cooperacién entre
estos paises. Esto es sustancial, ya que el trabajo en equipo resulta importante tanto
para las empresas como para los paises e incluso para la totalidad de los continentes;

estamos ante un ejemplo de estrategia comunicativa transversal.

Europa tuvo que ingeniarse una estrategia para poder abrir nuevos caminos y salir de
su crisis, a la que llamaron Europa 2020, proyecto que busca generar mdas innovacién
en la sociedad, ayudar a las pymes para que incursionen en el mercado de manera

mds facil y que puedan ser competitivas y rentables ante las otras empresas.

La UE tiene muy claro las tendencias mundiales y sabe que la innovacién es la inica
salida. Esta impronta la han tomado al ver que los paises mas estables y fuertes ante
la crisis que estan viviendo han sido los mds innovadores, entre estos Alemania,

Suecia, Dinamarca y Finlandia.

La Comisién Europea (2010) se propone como proyecto de innovacién crear més

empleo y lograr una mejor calidad de vida.

Esta estrategia consta de seis componentes:

l.  Unién para la Innovacién;

2. Juventud en Movimiento;
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3. Europa, uso eficaz de recursos;
&. politica industrial: era de la mundializacién;
. agenda de nuevas cualificaciones y empleos que apoyan a las pymes;

5
b. plataforma europea contra la pobreza.

La Unién para la Innovacién busca que los estudios, las investigaciones y la innova-
cién cuenten con mayor acceso a recursos financieros; con este fin se implementara
un lazo entre las universidades y las empresas para la construccién de ideas. La in-
novacién se tiene que fortalecer en Europa, puesto que esta a un nivel inferior en
cuanto a la transformacién de ideas en nuevos productos y servicios. Estados Unidos

y Asia le llevan una gran delantera.

En el programa Juventud en Movimiento, se quiere fomentar y aumentar la en-
trada de los jovenes al mercado laboral, ya que todo esto es una cadena de benefi-
cios; si la educacién en Europa es fuerte y sigue capacitando a los jévenes para ser
emprendedores y saber innovar, crearia una gran ventaja competitiva a sus pymes
para que de esta forma se creen procesos que ayuden al continente a salir adelante.
Esta estrategia es vital para salir de la crisis, ya que la educacién incentiva un cre-
cimiento en la calidad de vida de la sociedad, puesto que genera mayor capacidad
de investigacién e innovacién; por eso, la estrategia de vincular las empresas con la
educaciéon para promover la formacién de empresas emprendedoras que fomenten
el empleo es una paso hacia el éxito; en otras palabras, se esta pensando en alianzas

universidad-empresa-Estado.

Una Europa que utilice eficazmente los recursos tratara de implementar métodos y
procesos que ayuden al crecimiento de recursos naturales, toda vez que sin estos no

se puede trabajar.

Una politica industrial para la era de la mundializacién intentara formar un contexto
en el que se pueda desarrollar una industria fuerte para que las pymes puedan so-
bresalir. Europa esté varios pasos atrds comparada con economias como la estadou-
nidense; y hoy en dia las de China y la India. Su objetivo esta en invertir el 3 % del
producto interno bruto (PIB) en estudios de investigacién y tecnologia que le puedan
agregar valor a las empresas, ya que si no lo hacen las otras economias mundiales

seguirdn en deterioro y generardn un gran retroceso para el continente.
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Una agenda de nuevas cualificaciones y empleos va muy ligada a la educacién al for-
mar jévenes empresarios con un alto nivel intelectual que incrementen la participa-

ci6n laboral y generen ingresos en las empresas donde trabajan.

Una plataforma europea contra la pobreza intentara unir a toda la sociedad europea,
dar igualdad a todas las personas haciendo que los ciudadanos de bajos recursos se

puedan beneficiar y aprender del crecimiento econdmico.

Europa ha creado proyectos que integran a toda la sociedad y ha surgido el término
innovacién social; esto es de gran importancia, ya que si toda la sociedad trabaja
como un equipo y todos empiezan a promover ideas, haciendo el papel de benefi-
ciarios e inventores para renovar procesos sociales, se creard una cultura de equidad

social, tendencia que esta en aumento.

Actualmente, es importante ayudarle al mundo y ser responsables haciendo que las
empresas privadas que no actien con responsabilidad social sean criticadas y casti-
gadas tanto en lo legal como en lo social. Una empresa europea que ha sabido imple-
mentar la innovacién y responsabilidad social ha sido Nestlé, empresa suiza, que no
solo busca vender los alimentos que fabrica, sino ayudar a la sociedad. Esta empresa
es la fundadora de The CEO Water Mandate, pacto mundial con la ONU para prote-
ger el recurso del agua adoptando précticas responsables respecto de su uso (en toda

su cadena de valor).

En general, las empresas en la actualidad buscan tener una relacién cercana con el
consumidor, optando por tomar sus ideas y hacerlo participe de la creaciéon de sus
productos y servicios, convirtiéndolo en prosumidor (como se menciond en cuanto a

las tendencias de los consumidores).

Otro punto importante que Europa tiene que saber implementar en su estrategia
es la innovacién ambiental, problema que no solo esta viviendo el continente sino
el mundo en general. El crecimiento de la poblacién y, por ende, de las empresas ha
generado crecimiento en materias primas, hecho que, a la vez, ha propiciado una
escasez de recursos mundiales. La tabla 1.3 compila lo expuesto sobre innovacién en

la regién europea.



Tabla 1.3. Innovacion para Europa

Caracteristicas etnograficas

Innovacién en servicios

Innovacién social

Innovacién ambiental

Innovacién en estrategias de
comunicacion

Actores participes en el
proceso de innovacién

Porcentaje del PIB invertido
en innovacién

Sector lider en innovacién

Pais/ciudad lider en
innovacion

Motivaciones/ razones para
innovar

Raza: caucésica (blanca)
* Nérdicos
* Mediterrdneos

Esperanza de vida: hombres 75.3 afos; mujeres 81.4
anos

Religion: cristiana

Paises balcanicos: catélica

Norte de Europa: protestantismo

Balcanes y Rusia: Iglesia griega u ortodoxa

Lenguas mas usadas: inglés, francés, aleman, ruso e
italiano.

Los servicios deben funcionar como herramientas
de apoyo para la investigacion (educacion) y la
productividad de los sectores econémicos

Incentivar a la ciudadania para que sean los promotores
y beneficiarios de la innovacion que ellos mismos ideen.
Construir redes locales, regionales e internacionales que
permitan replicar la innovacién social.

Ecosoluciones innovadoras que funcionaran bajo

la plataforma ecoldgica Eco-ip, que promovera la
produccion verde en las pymes y las grandes empresas
en cuatro temas principales: reciclaje y eficiencia de
recursos, industria alimentaria, agua y aguas residuales
y productos biolégicos.

Reducir las fronteras respecto de los servicios y productos
comerciales para impulsar el desarrollo de las TIC
(alfabetizacion digital).

Comision Europea, sector privado y publico, gobierno,
instituciones de educacion superior e innovacion.

El 0.8 % del PIB en la UE (meta 3 %).

Social y ambiental

Suecia

Impulsar la economia, promover la integracion social y
mejorar la calidad de vida.
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Las marcas mas innovadoras: oportunidad para visualizar su imagen

En este apartado, hemos decidido realizar un recorrido por las regiones del mundo,
con el fin de detectar algunas de las empresas que por diferentes estrategias, produc-

tos, servicios o acciones se han caracterizado por su innovacién y creatividad.

Lo anterior con el fin de presentar su imagen corporativa y a partir de ello dejar al
lector una primera impresién o visién de las principales innovaciones de estas em-
presas y su imagen corporativa, para que de ello tenga elementos de andlisis inicia-
les sobre la relacién semidtica-innovacién. Es importante aclarar que en un capitulo
posterior a este se hara hincapié en el andlisis propiamente semidtico de estas mar-

cas, y se dotara al lector de una visién adicional a la de innovacién.

Por lo tanto, estas son algunas de las compafiias que han sido catalogadas como em-
presas innovadoras en varias revistas y portales especializados en dicha tematica,
aspecto sugerido, a la vez, en su comunicacién visual a partir de la arquitectua de la

marca, andlisis que se mostrard mas adelante con algunas fotoilustraciones.

Caso Asia

Quanta Computer

Taiwan

Quanta Computer Incorporated es una empresa de Taiwan fabricante de computa-
dores y otros dispositivos hardware. Es el mayor fabricante de portétiles del mundo.

(La traduccién es nuestra).
Algunas innovaciones
»  Ha invertido mucho en innovacién y desarrollo de productos competitivos

y ha asumido el papel de un ciudadano corporativo en la sociedad a través

del uso de la tecnologia.
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»  En 2011, Quanta disefia servidores junto con Facebook como parte del
Open Compute Project. (La traduccién es nuestra) (http://timesofindia.in-

diatimes.com/).

Y Ed B
Corea del Sur

NHN Corporation opera la Naver portal, que es el portal de Internet mas popular y

motores de busqueda en Corea del Sur y Hangame.
Algunas innovaciones

»  Uno de sus productos innovadores es me2day, que es una plataforma total-
mente nueva que conecta los entornos de Internet y el mévil. Los usuarios
pueden escribir sus pensamientos en me2day, usar el mévil en cualquier
momento, y ese mensaje es enviado a su amigo como un mensaje de tex-
to. (La traduccién es nuestra) (http://www.nhncorp.com/nhnen/company/

companylnfo.nhn y http://en.wikipedia.org/wiki/).

Bai.é.i. BIE

India

Baidu, Inc. es una compafiia de servicios webs chinos con sede en el campus de Baidu
en el distrito de Haidian. Ofrece 57 servicios de buisqueda a la comunidad, incluso
Baidu Baike, enciclopedia colaborativa en linea, y una busqueda basada en la pala-

bras clave y en foros de discusién.
Algunas innovaciones
»  Enoctubre de 2012, Baidu ocupé el quinto lugar en Internet Alexa Ranking.

»  Proporciona un indice de més de 740 millones de piginas webs, 80 millones

de imégenes y 10 millones de archivos multimedia.
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»  Ofrece multimedia de contenido incluso MP3 y cine, y es el primero en Chi-
na para ofrecer Wireless Application Protocol y personal asistente digital
basados en busqueda mévil.

»  Baidulanzé su bajo costo Smartphone, Changhong H5018. (La traduccién

es nuestra) (http://timesofindia.indiatimes.com/).

lenowvo.

Eslogan: For Those Who Do (‘Para aquellos que hacen’)
China

Lenovo es una empresa fabricante de computadores, ofrece una amplia gama de
equipos de escritorio comerciales de todos los tamarios para las empresas. Sus pro-
ductos incluyen computadores portitiles, tabletas, computadores de mesa, estacio-

nes de trabajo y servidores.
Algunas innovaciones

»  Proveedor numero 1 en la India.

»  En 2005 Lenovo compré la divisién de computadores de IBM, lo que la
convirtié en el fabricante internacional de computadores més grande del
mundo.

»  Lenovo vencié a Apple en ventas de teléfonos inteligentes en China (http://

timesofindia.indiatimes.com/).

Tenceni Bif

Eslogan: Esperamos crear valor para nuestros usuarios
Shenzhen (China)

Tencent Holdings Limited es una empresa de China que provee servicios de Internet
y de teléfonos méviles de valor agregado, ademds de ofrecer servicios de publicidad

en linea en China.



Algunas innovaciones

»  Entre los diversos servicios que ofrece estan el de redes sociales, portales
de sitios webs, comercio electrénico (e-commerce), juegos y servicio de men-
sajeria instantdnea conocido como Tencent QQ; a su vez es el portal de
Internet mas grande de China (http://www.forbes.com/; http://www.fast-

company.com/; http://timesofindia.indiatimes.com/).

Eslogan: Turn on tomorrow
Corea del Sur

Samsung es la marca mas grande, mds rentable y mdas reconocida en el mundo de
Corea del Sur. Samsung Electronics es el buque insignia de Samsung Group, un
conglomerado familiar que controla mas de 80 empresas, que incluyen complejos
de apartamentos, hoteles y parques de atracciones en ejecucién y electrénica de

consumao.
Algunas innovaciones

»  En 2001 Samsung se convirti6 en el unico proveedor de un médulo de ca-
mara de combustién para el Rolls-Royce Trent 900.

» En el primer trimestre de 2012, Samsung Electronics se convirti6 en el
mayor fabricante mundial de teléfonos méviles en las ventas de unidades,
superando a Nokia, que habia sido el lider del mercado desde 1998. (La tra-

duccién es nuestra) (http://timesofindia.indiatimes.com/).

adirtel

Bharti Airtel es una compariia india lider en telefonia mévil, que opera en tres

segmentos principales de negocio: los servicios méviles, servicios de telemedia y
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empresariales. La companiia tiene un balance mas fuerte en el sector de las teleco-

municaciones indio.

Algunas innovaciones

»

»

Airtel es el mayor proveedor de telefonia mévil y el segundo proveedor mas
grande de telefonia fija en la India, y es también un proveedor de banda an-
cha y televisién por suscripcién de servicios.

Airtel se reconoce como pionero en la estrategia de negocio de la externali-
zacién de todas sus operaciones de negocio a excepciéon de marketing, ventas
y finanzas y construir el modelo factoria minutes de bajo costo y alto volu-
men. La estrategia ha sido copiada por varios operadores. (La traduccién es

nuestra) (http://timesofindia.indiatimes.com/ y http://en.wikipedia.org/).

NARAYANA
l HRUDAYALAYA
INSTITUTE OF

n

'- CARDIAC
SCIENCE

CARING WITH COMPASSION

Bangalore (India)

Narayana Hrudayalaya, con sede enla ciudad de Bangalore, es uno delos més grandes

hospitales de especialidades multiples. Se trata de una idea original del renombrado

cirujano

fuera de

cardiaco, Devi Shetty. Narayana Hrudayalaya también recibe pacientes de

la India, y se ha creado un registro de la realizacién de cerca de 15 000 ci-

rugias en pacientes de 25 paises extranjeros. Es también un renombrado centro de

telemedicina y ofrece este servicio de forma gratuita.

Algunas innovaciones

»

Iniciado en 2008, Narayana Hrudayalaya (NHDC) se ha expandido a 25 cli-
nicas dentales, 19 en Bangalore y 6 en Calcuta, con una inversién de alre-
dedor de 150 millones de rupias en el plan de expansién inicial; con esta
expansiéon Narayana Hrudayalaya se convertira en el actor mas grande y

lider en la industria de los servicios de atencién dental en la India.
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» A pesar de ayudar a los pacientes pobres, es conocido por ser tan eficiente
que tiene un margen de beneficio mas alto (7.7 % después de impuestos)
que la mayoria de los hospitales privados de América (6.9 %).

»  Estd construyendo grandes hospitales en la India para un total de 30 000
camas, que le permita obtener economias de escala y negociar los sumi-
nistros de los hospitales. (La traduccién es nuestra) (Salter, s. f.; http://

en.wikipedia.org/wiki/Narayana_Hrudayalaya).

redBusik

Bangalore (India)

redBus esta revolucionando la forma de viajar con su pagina web, que le permite
reservar facilmente sus billetes de autobus en linea. La compaiiia también vende
billetes a través de puntos de venta fuera de linea. Cuenta con oficinas en Ahmeda-
bad, Bangalore, Chenna, Coimbatore, Delhi, Hyderabad, Bombay, Pune, Vijayawada
y Visakhapatnam.

Algunas innovaciones

»  Creador de redBus CEO, Phanindra Sama fue seleccionado recientemente
por Endeavor como un empresario de alto impacto. Ademads, Businessworld
vot6 por Phanindra Sama como uno de los cinco mejores empresarios en la
India (http://en.wikipedia.org/; Moore, s., f.; Ruth, 2011).

51



Malasia

DiGi Telecomunicaciones es un proveedor de servicios méviles en Malasia. El 24 de
mayo de 1995 se convirtié en la primera compafiia de telecomunicaciones de Malasia

que logré lanzar y operar una red celular totalmente digital.

Algunas innovaciones

Fueron los primeros en ofrecer GPRS (2.5 G) y més tarde EDGE (2.75 G) en Ma-
lasia (http://timesofindia.indiatimes.com/ y http://en.wikipedia.org/wiki/).

FACL

India

»

HCL es una empresa de tecnologia global y TI que opera en 31 paises. Su sede se en-

cuentra en Noida, India. La compania cuenta con dos empresas que cotizan en bolsa,

HCL Technologies y HCL Infosystems.

Se dedica, principalmente, a ofrecer una gama de servicios de outsourcing, servicios
de externalizacién de procesos de negocio e infraestructura. HCL Technologies es

la cuarta mayor empresa de TI en la India y ocupa el puesto 48 en la lista global de

proveedores de servicios IT.

Algunas innovaciones

»  Durante los tltimos veinte afios, HCL ha ampliado su cartera de servi-
cios en las aplicaciones informadticas (aplicaciones personalizadas para

soluciones de la industria y la implementacién de paquetes), gestién de
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infraestructura y externalizacién de procesos empresariales, manteniendo
y ampliando ingenieria de producto (http://timesofindia.indiatimes.com y

http://translate.google.com.co/).

/W

TATA
TATA CONSULTANCY SERVICES

India

Tata Consultancy Services Limited (TCS) es la compariia lider IT; ofrece una amplia
gama de informacién relacionada con la tecnologia de productos y servicios que inclu-
yen el desarrollo de aplicaciones, tercerizacién de procesos de negocio, la planificacién
de la capacidad, consultoria, software empresarial, hardware utilizado, el procesa-

miento de pagos, gestion de software y servicios de tecnologia de la educacion.
Algunas innovaciones

»  En 2008 se realiz6 un ejercicio de TCS reestructuracién interna que tiene
por objeto aumentar la agilidad de la empresa.

»  TCS establecio el centro de investigacién de software por primera vez en la
India y el Tata Investigaciones para el Desarrollo y el Centro de Diserio, en
Pune (India), en 1981.

»  TCS lleva a cabo investigaciones en ingenieria de software, ingenieria de
procesos y de investigacién de sistemas.

»  En2007,lanz6 su TCS Co-Innovation Network, una red de TCS Innovation
Labs, las alianzas de inicio, departamentos universitarios de investigacién y
capitalistas de riesgo. (La traduccién es nuestra) (http://timesofindia.india-

times.com/ y http://en.wikipedia.org/wiki/Tata_Consultancy_Services).
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Caso Estados Unidos

The (Q)ALTF@%NEP Company

The Walt Disney es la mayor comparfiia de medios de comunicacién y entretenimien-

to del mundo. Fundada el 16 de octubre de 1923 por Walt Disney y Roy Disney, con

el paso del tiempo se convertiria en uno de los estudios més lucrativos de Hollywood.
Es operadora y licenciataria de parques temdticos y diversos canales de television.
Algunas innovaciones

»  En 1936, Walt Disney invent6 la cdmara multiplano, capaz de sugerir pro-
fundidad de campo gracias a un ingenioso sistema de superposicién de cin-
co ldminas filmadas en un mismo plano para simular lejania. La usé por
primera vez en Blancanieves y los siete enanitos.

»  Steamboat Willie en 1928 sincroniz6 por primera vez animacién con mu-
sica. Sulanzamiento fue tan exitoso que los cortos previos protagonizados
por el ratén fueron reeditados para incluir audio.

»  La industria turistica Disney ahora incluye también boutiques, cruceros y
hoteles de lujo. (La traduccién es nuestra) (http://www.bitsenimagen.com/

y http://es.wikipedia.org/).

Eslogan: I'm lovin it (‘Me encanta’)

McDonald’s es una cadena de restaurantes de comida rapida. Sus principales produc-
tos son las hamburguesas, saindwiches, papas fritas, menus para el desayuno, refres-
cos, batidos, helados, postres y, recientemente, ensaladas y frutas. En la mayoria de

los restaurantes se han incluido distintas areas con juegos para nifios.



Algunas innovaciones

»  En 1940, los hermanos Dick y Mac McDonald decidieron crear la empresa,
introduciendo la comida rdpida ocho afios después. Pero su salto cualitativo
fue en 1955 con la primera franquicia, asumida por el ejecutivo Ray Kroc.

»  Alo largo de los afios, se ha ido extendiendo hasta ser uno de los restau-
rantes con mayor presencia en el mundo, convirtiéndose en un simbolo de
Estados Unidos, la comida rapida, el capitalismo y la globalizacién. (La tra-

duccién es nuestra) (http://es.wikipedia.org/).
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International Business Machines (IBM) es una empresa multinacional estadouni-
dense de tecnologia y consultoria con sede en Armonk, Nueva York. Fabrica y comer-
cializa hardware y software para computadoras, y ofrece servicios de infraestructura,
Internet y consultoria en una amplia gama de areas relacionadas con la informatica,

desde computadoras centrales hasta nanotecnologia.

Algunas innovaciones

»  Globalmente, la empresa fue clasificada como ntimero 31 respecto de su ta-
marfio por Forbes en 2011. Por el niumero de empleados (mds de 425 000 que
se denominan como [BMers) es la segunda empresa més grande del mun-
do, solo superada por Walmart (en més de 200 paises, con ocupaciones que
incluyen a cientificos, ingenieros, consultores y profesionales de ventas).

»  IBM alberga mas patentes que ninguna otra empresa de tecnologia de Es-
tados Unidos, y tiene nueve laboratorios de investigacién en el mundo. Sus
empleados han recibidos cinco premios Nobel, cuatro premios Turing, nue-
ve National Medals of Technology y cinco National Medals of Science.

»  Lasinvenciones famosas de IBM incluyen el cajero automatico, el disquete,
el disco duro, la banda magnética, el modelo relacional, el Universal Pro-
duct Code, el financial swap, el sistema de reservas aéreas SABRE, DRAM y

el sistema de inteligencia artificial Watson.
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»  Segun la revista Forbes, IBM ocupa el cuarto puesto entre las marcas mas
poderosas en el mercado. (La traduccién es nuestra) (http://www.forbes.

com/ y http://es.wikipedia.org/).

%
Coca-Cola Company es una corporacién multinacional dedicada a la elaboracién
de bebidas y alimentos. Con sede en Atlanta, el principal producto es la soda mas

consumida del mundo: la coca-cola. Ademas, esta considerada como una de las ma-

yores corporaciones estadounidenses.
Algunas innovaciones

»  Lacoca-cola fue creada en la farmacia de John Pemberton en 1886, mientras
buscaba un nuevo remedio para el dolor de cabeza y las nduseas. Ese mismo
afio, vendiendo el remedio a cinco centavos la unidad, la bebida se convirtié
en todo un éxito y su contador Frank Robinson decidié ponerle nombre y
logo (que perduran hasta hoy).

»  Lanueva botella flexi de coca-cola, Agua Brisa, Jugos del Valle y la campaiia
navidefia “El tren de los buenos deseos” de Coca-Cola ganaron premios de
innovacién Great Idea, que reconoce a los productos méas innovadores en
Colombia.

»  Segun FastCompany, Coca-Cola ocupa el puesto nimero 14 entre las em-
presas mds innovadoras de 2013. (La traduccién es nuestra) (Champangne,

2013; http://www.forbes.com/; http://www.m2m.com.co/).



Apple Inc. es una empresa multinacional estadounidense con sede en Cupertino,

California, que disefia y produce equipos electrénicos y software.
Algunas innovaciones

»  Entrelos productos de hardware mas conocidos de la empresa se cuenta con
equipos Macintosh, el iPod, el iPhone y el iPad. Entre el software de Apple
se encuentran el sistema operativo Mac OS X, el sistema operativo iOS, el
explorador de contenido multimedia iTunes, la suite iLife (software de crea-
tividad y multimedia), la suite iWork (software de productividad), Final Cut
Studio (suite de edicién de video profesional), Logic Studio (software para
edicién de audio en pistas de audio), Xsan (software para el intercambio de
datos entre servidores), Aperture (software para editar imagenes RAW) y
el navegador web Safari.

»  Primer puesto entre las 50 empresas mds innovadoras en 2012 y puesto
13 en 2013. (La traduccién es nuestra) (http://es.wikipedia.org/ y http://

www.fastcompany.com/).

== Microsoft

Microsoft Corporation es una empresa multinacional de origen estadounidense,
fundada el 4 de abril de 1975 por Bill Gates y Paul Allen. Microsoft desarrolla, fabri-
ca, licencia y produce software y equipos electrénicos; sus productos mas usados son
el sistema operativo Microsoft Windows y la suite Microsoft Office, los cuales tienen

una importante posicién entre los ordenadores personales.
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Algunas innovaciones

»  Microsoft afianzé su posicién en otros mercados, como el de sistemas ope-
rativos y suites de oficina, con recursos como la red de televisién por cable
MSNBC, el portal de Internet MSN y la enciclopedia multimedia Microsoft
Encarta, producto y servicio cancelado por la empresa a principios de 2009.

»  Lacompafia también comercializa hardware como el ratén de Microsoft y pro-
ductos de entretenimiento casero, como Xbox, Xbox 360, Zune y MSN TV23.

»  Suweb oficial es una de las paginas mas visitadas de la red, recibiendo por
dia mas de 2.4 millones de visitas unicas segin datos de Alexa, que situd
el 11 de mayo de 2008 a Microsoft.com como la 14.? pagina web con mas
visitas del mundo.

»  Segun FastCompany, Microsoft ocupa el puesto numero 48 entre las em-
presas mas innovadoras de 2013. (La traduccién es nuestra) (http://

es.wikipedia.org/ y Vilaga, 2013).

facebook. b

Facebook es una empresa creada por Mark Zuckerberg y fundada junto con Eduardo
Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz. Originalmente, era un sitio para estu-
diantes de la Universidad de Harvard, pero, actualmente, estd abierto a cualquier
persona que tenga una cuenta de correo electrénico. Los usuarios pueden participar
en una o mas redes sociales, en relacién con su situacién académica, su lugar de tra-

bajo o regién geografica.

Ha recibido mucha atencién en la blogosfera y en los medios de comunicacién al
convertirse en una plataforma sobre la que terceros pueden desarrollar aplicaciones

y hacer negocios a partir de la red social.

A mediados de 2007 lanzé las versiones en francés, aleman y espaiiol traducidas
por usuarios de manera no remunerada, principalmente para impulsar su expansién
fuera de Estados Unidos, ya que sus usuarios se concentran en este pais, Canadd y el

Reino Unido.



Algunas innovaciones

Facebook cuenta con mas de 900 millones de miembros, y traducciones a
70 idiomas. En octubre de 2012, llegé a los 1000 millones de usuarios, de
los cuales hay mas de 600 millones de usuarios méviles. Brasil, India, In-
donesia, México y Estados Unidos son los paises con el mayor numero de
usuarios.

E19 de abril de 2012 se anuncié que Facebook adquiri6 Instagram por 1000
millones de délares.

Segun FastCompany, Facebook ocupé el puesto nimero 2 entre las em-
presas mas innovadoras en 2012. (La traduccién es nuestra) (http://

es.wikipedia.org/ y Fast Company Staff, s. f.).

Google

Google Inc. es la empresa propietaria de la marca Google, cuyo principal producto es

el motor de busqueda de contenido en Internet del mismo nombre.

Algunas innovaciones

Actualmente, estd trabajando en un proyecto de gafas de realidad aumen-
tada, el Project Glass, en un servicio de fibra 6ptica, el Google Fiber y en
vehiculos auténomos.

Aunque su principal producto es el buscador, la empresa ofrece también
otros servicios: de correo electrénico llamado Gmail, su mapamundi en
3D Google Earth, un servicio de mensajeria instantanea basado en XMPP
llamado Google Talk, el sitio web de videos YouTube, otras utilidades web
como Google Libros o Google Noticias, el navegador web Google Chrome,
y sumads reciente creacion, el servicio de red social Google+; también lidera
el desarrollo del sistema operativo basado en Linux, Android, usado actual-
mente en teléfonos celulares y tabletas.

Segun FastCompany, Google ocupa el puesto nimero 2 entre las empresas
mas innovadoras de 2013 (http://es.wikipedia.org/wiki/Google;
http://www.forbes.com/powerful-brands/;

http://www.fastcompany.com/most-innovative-companies/2013/google).
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amazoncom

and you're done’”

Amazon.com, Inc. es una compaiiia de comercio electrénico y servicios de cloud com-

puting. Su sede principal se encuentra en la ciudad de Seattle, en el estado de Wash-

ington. Sulema and you're done (traducido al espaiiol seria: “y listo”: “y listo”) (http://

es.wikipedia.org/wiki/Amazon.com).

Algunas innovaciones

»

»

»

»

»

Fue una de las primeras companias en vender bienes a través de Internet.
Amazon también posee Alexa Internet, a9.com, Shopbop, Kongregate, In-
ternet Movie Database (IMDb), Zappos.com y DPreview.com.

Amazon ha establecido sitios webs separados para Canada, el Reino Unido,
Alemania, Austria, Francia, China, Japén, Italia y Espaiia para poder ofre-
cer los productos de esos paises.

En la actualidad esta totalmente diversificada en diferentes lineas de pro-
ductos, y ofrece DVD, CD de mtsica, software, videojuegos, dispositivos
electronicos, ropa, muebles, comida, libros, etcétera.

Amazon Esparia ha hecho publico el anuncio de la préxima apertura de su
tienda Amazon MP3, de musica en linea y Cloud Player que permite a los
usuarios acceder a musica desde el reproductor de MP3 siempre y cuando
esté conectado a Internet.

Segun FastCompany, Amazon ocupa el puesto niumero 2 entre las empresas
mas innovadoras de 2013. (La traduccién es nuestra) (http://www.innova-

cion.cl/; http://www.forbes.com/; Kratochwill, 2013).

oquare

Square es un sistema electrénico de pago que utiliza los dispositicos méviles como

tarjetas de crédito.
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Algunas innovaciones

En agosto de 2012 Starbucks anuncié6 que iba a empezar a utilizar la aplica-
cién de Square para procesar transacciones con clientes que pagan median-
te tarjeta de débito o de crédito.

En mayo de 2011, Square anuncié el lanzamiento de dos nuevas aplicacio-
nes: el Card Case, que le permite a los clientes hacer pagos por teléfono
movil, recibir recibos virtuales y descubrir otros lugares habilitados para
hacer pagos con Square, y Square de Registro, que es un punto de venta de
software dirigido a sustituir tradicionales terminales de tarjetas de crédito
y cajas registradoras.

Segun FastCompany, Square ocupa el puesto nimero 3 entre las empresas
mas innovadoras de 2013. (La traduccién es nuestra) (http://en.wikipedia.

org/ y http://www.fastcompany.com/).

Twitter es un servicio de microblogging, con sede en San Francisco, California, con

filiales en San Antonio (Texas) y Boston (Massachusetts) en Estados Unidos. Desde

que Jack Dorsey lo cre6 en marzo de 2006, y lo lanzé en julio del mismo afio, la red

ha ganado popularidad en el mundo y se estima que tiene mas de 200 millones de

usuarios, que generan 65 millones de tuits al dia, y maneja mas de 800 000 peticio-

nes de busqueda diarias.

Algunas innovaciones

Ha sido apodado como el SMS de Internet. La red permite enviar mensa-
jes de texto de corta longitud, con un méaximo de 140 caracteres, llamados
tuits, que se muestran en la pigina principal del usuario.

Los usuarios pueden tuitear desde la web del servicio, con aplicaciones ex-
ternas (para teléfonos inteligentes) o mediante el servicio de mensajes cor-

tos disponible en ciertos paises (http://en.wikipedia.org/).
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Bl

Recyclebank es una empresa con sede en Nueva York, con oficinas en Filadelfia y
Londres que premia a las personas para tomar acciones cotidianas ecolégicas con
descuentos y ofertas de miles de empresas locales y nacionales. RecycleBank tam-
bién utiliza su plataforma digital para educar a los consumidores sobre el compor-
tamiento ecoldgico a través de “Aprende y Gana”, pruebas que dan a los usuarios
RecycleBank puntos por responder correctamente a preguntas sobre ecologia, ener-
gia y similares y mediante la interaccién a través de Facebook, Twitter y las aplica-

ciones méviles.
Algunas innovaciones

»  Lacompaiiia fue nombrada finalista en los premios World Technology en la
categoria de medio ambiente y en los Katerva en la categoria de economia.
Fue incluida por segunda vez en el Mundial de Always On Going Green 200
en la recuperacién de recursos y la categoria de gestién de residuos.

»  Segun FastCompany, Recyclebank ocupé el puesto numero 37 entre las em-
presas méas innovadoras de 2012. (La traduccién es nuestra) (http://www.

fastcompany.com/ y http://3blmedia.com/).

CASO EUROPA

Southern, =
New Hampsnire
University

Manchester, New Hampshire

Southern New Hampshire University es una universidad privada en Manchester y
Hooksett, Nueva Hampshire. La universidad esta acreditada por la Comisién de Ins-
tituciones de Educacién Superior de la Asociacién Nueva Inglaterra de Escuelas y
Colegios, y también cuenta con numerosas acreditaciones especializadas para sus

escuelas y programas.



Algunas innovaciones

EE. UU. News clasificé a Southern New Hampshire University en el ntiumero
110 de universidades regionales (norte) en 2010.

La Escuela de Negocios y el programa en linea fueron reconocidos como
Best of Business Award, ganadores del mejor programa MBA y las mejores
categorias de linea programa de grado por parte de la revisién del negocio
de New Hampshire.

Segun Fast Company esta universidad ocupa el puesto nimero 12 entre
las empresas mas innovadoras de 2013 (http://en.wikipedia.org/ y http://

www.fastcompany.com/).

SIEMENS

Muanich

Siemens AG es una empresa multinacional de origen alemdn dedicada a las tele-

comunicaciones, el transporte, la iluminacién, la medicina, el financiamiento, los

equipos eléctricos, los motores, la automatizacién, la instrumentacién industrial y

la energia, entre otras dreas de la ingenieria.

Algunas innovaciones

En [+D en el cuidado de las ambiciones de la energia, el transporte y la
salud.

Segun Fast Company Siemens ocupé el puesto nimero 12 entre las empre-
sas mas innovadoras de 2012. (La traduccién es nuestra) (http://www.fast-

company.com/).
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®
RedBull
Salzburg (Austria)

Eslogan: Red Bull te da alas

Red Bull es una bebida estimulante distribuida por la compariia Red Bull GmbH. En
2006 se vendieron més de 3 millones de latas en mas de 130 paises. Fue creada por
el austriaco Dietrich Mateschitz y el tailandés Chaleo Yoovidhya, quien se inspiré en
una bebida llamada Krating Daeng que es originaria de Tailandia. La oficina principal

de la compafiia se encuentra en Austria.
Algunas innovaciones

»  Red Bull refleja el éxito de integrar la innovacién en multiples aspectos y en
un sentido amplio: en producto, en alianza estratégica, en procesos clave
del negocio, en canal de distribucién y en marca.

»  Sus piezas de comunicacién.

»  Segun Fast Company, Red Bull ocupé el puesto nimero 29 entre las em-
presas mas innovadoras de 2012. (La traduccién es nuestra) (http://
es.wikipedia.org/;

»  http://www.enricbarba.com/2012/11/los-10-tipos-de-innova-
cion-el-ejemplo-de-red-bull/; http://www.fastcompany.com/

most-innovative-companies/2012/full-list

»mllllll

SOUNDCLOUD

Berlin

SoundCloud es una red social para musicos, en la cual se les proporcionan canales

para la distribucién de su musica. SoundCloud analiza la cancién y su onda sonora,
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con el objetivo de que cualquiera que la esté escuchando pueda dejar su comentario

en un momento determinado del audio.

Algunas innovaciones

Mtsicos, como Beck, XRCHY, Sonic Youth y Moby, también algunos DJ/pro-

ductores, como Tiesto, Deadmau5, Skrillex, hacen uso de esta plataforma.

Segun Fast Company, SondCloud ocup6 el puesto nimero 42 entre las em-
presas mas innovadoras de 2012. (La traduccién es nuestra) (http://www.

fastcompany.com/most-innovative-companies/2012/full-list).

Eslogan: Das Auto (El automdévil)

Alemania

Volkswagen es un fabricante de automéviles con sede en Wolfsburgo (Alemania).

Forma parte del Grupo Volkswagen, el mayor fabricante de automéviles de Europa.

Algunas innovaciones

EU Industrial R & D Scoreboard por la Direccién de Investigacién e Innova-
cién de la Comisién Europea publicé en 2012 a Volkswagen como la prime-

ra empresa mds innovadora.

Volkswagen ha construido en los ultimos afios, en Dresde, una fébrica to-
talmente nueva, de cristal, que permite a los visitantes ver en detalle todo
el proceso de fabricacién. (La traduccién es nuestra) (http://www.white-

boardmag.com/ y http://es.wikipedia.org/wiki/Volkswagen).
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') NOVARTIS

Suiza

Novartis es una empresa multinacional que se dedica a la industria farmacéuticay a
la biotecnologia; tiene su sede principal en Basilea (Suiza). La compariia nace a partir
de la fusién de Ciba-Geigy con Sandoz en 1996, que en su época fue la fusién més

grande del mundo.
Algunas innovaciones

»  EU Industrial R & D Scoreboard por la Direccién de Investigacién e Innova-
ci6én de la Comisién Europea publicé en 2012 a Novartis como la segunda
empresa mas innovadora. (La traduccién es nuestra) (http://www.white-
boardmag.com/innovation-these-17-european-companies-spend-more-

than-35-billion-e-each-per-year-on-rd/).

Suiza

Hoffmann-La Roche es una empresa que se dedica a la industria farmacéutica, tiene

su sede principal en la ciudad de Basilea (Suiza).

La sociedad es conocida bajo la marca Roche en todos sus segmentos y lineas de
salud: medicamentos, y otros productos, como vitaminas, productos minerales, cos-

méticos para la piel y el cabello, ademds de exdmenes y diagnésticos.
Algunas innovaciones

»  Con su llegada al mercado en 2004, Avastin se convierte en el primer far-
maco representante de una innovadora familia de medicamentos contra el
cancer, utilizdndose, en primer término, como tratamiento contra tumores

colorrectales metastasicos.
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»  EU Industrial R & D Scoreboard por la Direccién de Investigacién e Inno-
vacién de la Comisién Europea publicé en 2012 a Roche como la tercera
empresa mds innovadora. (La traduccién es nuestra) (http://www.white-

boardmag.com/ y http://www.roche.es/).

DAIMLER

Alemania

Daimler AG es una importante empresa dedicada principalmente a la industria del
automévil. Sus principales marcas son Maybach, Mercedes-Benz y Smart. Proviene
de la escisién en 2007 de DaimlerChrysler AG.

Algunas innovaciones

»  Mercedes-Benz es la inica marca del mundo que ofrece garantia de por vida
para sus vehiculos. Posee productos en todos los segmentos y dispone de
122 modelos comprendidos en 13 series diferentes. Todas las versiones
contienen un ingrediente esencial que ha estado siempre en el corazén de
la marca: exclusividad.

»  EU Industrial R & D Scoreboard por la Direccién de Investigacién e Inno-
vacién de la Comisién Europea publicé en el 2012 a Daimler como la cuarta
empresa mas innovadora. (La traduccién es nuestra) (http://www.autopa-

sion18.com/ y http://www.whiteboardmag.com/).

NOKIA

Finlandia

Nokia es una empresa multinacional finlandesa de comunicaciones y tecnologia con
sede en Keilaniemi (Espoo, Finlandia). Sus principales productos son los teléfonos
moéviles y portatiles, dispositivos de TI. También ofrece servicios de Internet, incluso
aplicaciones, juegos, musica, medios de comunicacién vy, sin costo alguno, la infor-
macién de mapas digitales y servicios de navegacién a través de su filial Navteq. No-
kia tiene una empresa conjunta con Siemens, Nokia Siemens Networks, que ofrece

equipos de redes de telecomunicaciones y servicios.
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Algunas innovaciones

»

»

Un componente del desarrollo de fuente abierta es la cooperacién de No-
kia con Apple, ya que el navegador de la serie 60 utiliza los componentes
WebCore y JavaScriptCore, que Apple utiliza en su navegador Safari. El na-
vegador usa las librerias KHTML y KJS, también empleadas en el proyecto
Konqueror de KDE.

EU Industrial R & D Scoreboard por la Direccién de Investigacién e Innova-
cién de la Comisién Europea publicé en 2012 a Nokia como la quinta em-
presa mas innovadora. (La traduccién es nuestra) (http://es.wikipedia.org/

wiki/Nokia y http://www.whiteboardmag.com/).

.«

Group

sanofi aventis

Francia

Because health matters

Sanofi-Aventis es un grupo farmacéutico europeo nacido en 2004 de la fusién de la

empresa francesa Sanofi-Synthélabo y la francoalemana Aventis (que fue el resulta-

do de la fusién de la empresa alemana Hoechst y la francesa Rhéne Poulenc).

Algunas innovaciones

»

»

Sanofi-Aventis es una de las companias farmacéuticas lideres en el mundo,
la primera en Europa y la tercera a nivel mundial. Esta presente en mds de
100 paises de los cinco continentes, tiene mas de 80 plantas industriales y
cerca de 100 000 empleados en todo el mundo.

EU Industrial R & D Scoreboard por la Direccién de Investigacién e Innova-
cién de la Comisién Europea publicé en 2012 a Sanofi como la sexta empre-
sa mds innovadora. (La traduccién es nuestra) (http://es.wikipedia.org/ y

http://www.whiteboardmag.com/).



LOREAL
Eslogan: Porque tii lo vales

Francia

L'Oréal, empresa lider mundial en la fabricacién de cosméticos, fue creada en Francia

en 1907 por el quimico Eugéne Schueller.

Entre sus marcas, todas ellas internacionales, figuran: L'Oréal Paris, L'Oréal Pro-
fessionnel, Lancéme, Maybelline, Garnier, Vichy, Ralph Lauren, Giorgio Armani,
Biotherm, Redken, Helena Rubinstein, Cacharel, La Roche-Posay, Khiel’s, Softeen-

Carson, Matrix y la japonesa Shu Uemura.

Sulema “porque ti lo vales” es uno de los esléganes comerciales més conocidos que,
junto con anuncios presentados por famosos, conforman la punta de lanza de sus

promociones.
Algunas innovaciones

»  Sobre desarrollo sostenible, Corporate Knights, una red global de inversién
social responsable, ha seleccionado por quinto afio consecutivo a L'Oréal
para su ranking de 2012 entre las 100 empresas mas comprometidas con el
desarrollo sostenible a escala mundial.

»  L'Oréal ha sido reconocida por el Instituto Ethisphere, un grupo de reflexién
de referencia de ética en los negocios, como una de las “empresas mas éti-

cas del mundo” en 2012. (La traduccién es nuestra) (http://www.loreal.es/).

GlaxoSmithKline

Eslogan: Do more, feel better, live longer (‘Haz mds, siéntete mejor, vive mds’)

GlaxoSmithKline (GSK) es una empresa britdnica de productos farmacéuticos, de

cuidado dental y de la salud.

69



70

GSK es el resultado de la fusién de Glaxo Wellcome y SmithKline Beecham. También
es una empresa de investigacién bioquimica y sus productos abarcan gran parte del
campo de la farmacia, pero algunos se centran en la oncologia, los antibiéticos, res-

piratorios y la endocrinologia.
Algunas innovaciones
»  GSK es la segunda comparifa farmacéutica mas grande del mundo, des-
pués de Pfizer. Tuvo en 2005 unas ventas mundiales de £21 660 millones

y un beneficio de casi £6900 millones. (La traduccién es nuestra) (http://
es.wikipedia.org/).

CASO AMERICA LATINA

Sao Paulo

Bug Agentes Bioldgicos es una empresa que fabrica productos para el control biolé-
gico de plagas. Esta es una de las 50 empresas mas innovadoras del mundo segun el

ranking de Fast Company 2012.
Algunas innovaciones

»  La compania fabrica avispas en gran nimero para eliminar las chinches de
cultivos de soja y otros productos. (La traduccién es nuestra) (http://www.

fastcompany.com/).



{3 boo-box

Sao Paulo

boo-box es una empresa de tecnologia en publicidad y medios de comunicacién que

llega a 80 millones de personas por mes, 100 % de los usuarios de Internet en el pais.

Algunas innovaciones

Considerada por Fast Company una de las cinco empresas de publicidad
mundial mas innovadoras, por Forbes una de las dos empresas més innova-
doras en Brasil y por TechCrunch como el Ad Network Web brasilefio 2.0.

El principal producto de la empresa es una red de anuncios (la red de publi-
cidad) con 370 000 blogs, sitios webs y perfiles en redes sociales que mues-
tran 3000 millones de anuncios al mes a 80 millones de personas en Brasil.

(La traduccién es nuestra) (http://www.fastcompany.com/).

& brf

Brasil

La BRF es un conglomerado brasilero de alimentos y proteinas animales.

Algunas innovaciones

La empresa fue nombrada por Forbes como una de las mas innovadoras de
2012 —obtuvo el puesto 54—, sus ventas aumentaron 2.4 % el altimo afio
y cuenta con un indice de innovacién de 26.4 puntos. (La traduccién es

nuestra) (http://mba.americaeconomia.com; http://www.forbes.com/).
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Brasil

Ultrapar es un grupo con operaciones en Brasil, México, Argentina, Estados Unidos y
Venezuela. Maneja tres unidades de negocio: la distribucién de combustible a través
de Petroleo Ipiranga y Ultragaz, la produccién de sustancias quimicas a través de Oxi-

teno y soluciones de logistica especiales al por mayor con Ultracargo.
Algunas innovaciones

»  En 2007 Ultrapar adquirié las operaciones de distribucién de combustible
en las regiones sur y sudeste del Grupo Ipiranga en Brasil, con el objetivo de
ampliar sus actividades en el 4rea de distribucién. (La traduccién es nues-

tra) (http://www.forbes.com/).

Colombia

Ecopetrol, anteriormente conocida como Empresa Colombiana de Petréleos S. A., es

la empresa petrolera més grande de Colombia.
Algunas innovaciones

»  Como resultado de su continuo crecimiento, Ecopetrol forma parte de la lis-
ta Fortune Global 500 y ocupé el puesto 303, que pertenece al grupo de las
25 mayores companias petroleras del mundo, y es una de las cuatro princi-
pales companias petroleras en América Latina.

»  En 2012 recibi6é un reconocimiento por parte de la multinacional Accen-

ture. El objetivo de este premio era buscar generar un ecosistema alrededor
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de la innovacién y compartir experiencias que puedan ayudar al sector em-
presarial colombiano a ser cada vez més innovador.

»  Ecopetrol gané con “Estrategia para el control del empoderamiento de hi-
drocarburos”. (La traduccién es nuestra) (http://es.wikipedia.org/ y http://

www.caracol.com.co/).

ambev

Eslogan: Un placer para todos los dias

AmBev es una empresa cervecera brasilera que nacié de la fusién, en julio de 1999,

entre las compaifiias Antarctica y Brahma.
Algunas innovaciones

»  El 3 de marzo de 2004 sella una alianza con InBev (Interbrew) pasando a
ser la mayor cervecera del mundo por volumen de ventas. AmBev tiene ope-
raciones propias en Guatemala, Pert, Ecuador, Nicaragua, El Salvador y Re-
publica Dominicana; ademads tiene asociaciones estratégicas en Argentina,
Uruguay, Paraguay, Bolivia y Chile.

»  AmBev es dominante en el mercado de cervezas en Canad4 con 41 %, 76.9 %
en Argentina y cerca del 100 % en Paraguay, Bolivia y Uruguay. El dominio en
estos mercados es visto como una estrategia sustentable, debido a las marcas
sélidas y extensos mercados de distribucién (http://www.clubdarwin.net/ y
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ambev).

m PETROBRAS

Eslogan: O desafio é a nossa energia. ‘El desafio es nuestra energia’)

Empresa petrolera brasilera semipublica de propiedad mayoritariamente estatal y
con participacién extranjera privada. Petrobras opera en forma activa en el mercado
internacional de petrdleo asi como a través del intercambio de una importante diver-

sidad de productos relacionados con la industria hidrocarburifera.
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Algunas innovaciones

»

»

Petrobras se destaca por utilizar alta tecnologia en operaciones de explora-
ci6én y produccién de petréleo en aguas abiertas (off shore) contando con el
récord de la planta de produccién de crudo mas profunda del mundo.

La empresa estd en cuarto lugar en el ranking de las mayores empresas pe-
troliferas internacionales de capital abierto. Desde mediados de 2009, esta
se consagra como la mayor compania de América Latina, superando en sus
ventas de 2009 y 2010 a gigantes que por afios habian estado adelante,
como la mexicana Pemex y la venezolana PDVSA. Para 2009, la compa-
fiia registr6 ventas por casi 105 000 millones de délares. (La traduccién es

nuestra) (http://es.wikipedia.org/).

Vale S. A. es una empresa multinacional brasilefia fundada en 1942 con sede en Rio

de Janeiro. Opera en los sectores de mineria, logistica, energia sidertrgica y petré-

leo, y es uno de los mayores operadores logisticos de Brasil.

Algunas innovaciones

»

»

Segunda compaiiia minera mds grande del mundo y el mayor productor
mundial de hierro y segundo en niquel. En el sector de la energia eléctri-
ca, la compafiia participa en consorcios y actualmente opera nueve plantas
hidroeléctricas. (La traduccién es nuestra) (http://es.wikipedia.org/wiki/
Vale_S.A.; http://latinoamericarenovable.com/?p=1445;
http://www.forbes.com/companies/vale/financial/VALE/).



&

México

América Moévil es una empresa mexicana de telecomunicaciones con presencia en 18
paises de América, con mas de 200 millones de usuarios y, actualmente, es la cuarta
comparniia de telecomunicaciones mas grande e importante del mundo. Su principal
accionista es el empresario mexicano de origen libanés Carlos Slim; solo opera en el

continente americano.
Algunas innovaciones

»  En Estados Unidos (incluso Puerto Rico y las Islas Virgenes de Estados
Unidos), América Mévil posee la compania de telefonia prepagada ce-
lular Tracfone Wireless, que funciona bajo el sistema de Operador Mévil
Virtual. También forma parte de América Mévil la compaiiia de telefo-
nia celular Claro, que posee filiales en paises como Brasil, Colombia, Peru,
Chile, Costa Rica, Ecuador, Honduras, El Salvador, Nicaragua, Guatemala,
Puerto Rico, Republica Dominicana, Argentina, Paraguay, Uruguay, Pana-
ma y Venezuela. (La traduccién es nuestra) (http://es.wikipedia.org/wiki/
Am%C3%A9rica_ M%C3%B3vil y http://www.forbes.com/companies/

america-movil/).

Chile

Falabella (S. A. C. I. Falabella) es un holding chileno, que utiliza el concepto de tien-
das por departamentos, homecenters, supermercados e hipermercados. Tiene pre-
sencia en Chile, Argentina, Pert y Colombia. (La traduccién es nuestra) (http://

es.wikipedia.org/).
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Walmart

Ahorras Dinero. Vives Mejor.

México

Walmart de México y Centroameérica es la cadena de comercializacién minorista que
Walmart Stores posee en México y Centroamérica. A fines de 2011, su red incluia
2101 establecimientos comerciales en México y 621 en 5 paises de Centroamérica
(Guatemala, Honduras, El Salvador, Nicaragua y Costa Rica). Sus operaciones inclu-
yen, ademds, otras marcas comerciales como Superama, Sam’s Club, Walmart, Bode-

ga Aurrera, Suburbia y las cadenas de restaurantes Vips y El Portén.
Algunas innovaciones

»  Esel primer empleador privado de México (més de 200 000 empleos a fines
de 2011) y la tercera compaiiia mas importante del pais (tras Pemex y Amé-
rica Mévil), considerando su volumen de ventas. (La traduccién es nuestra)

»  http://es.wikipedia.org/wiki/Walmart_de_M%C3%A9xico_y_
Centroam%C3%A9rica y

»  http://m.revistasumma.com/gerencia/33688-walmart-de-mexico-y-cen-
troamerica-la-empresa-de-al-con-mas-mujeres-en-consejo-de-administra-

cion.html).

En resumen, es importante que las empresas, sobre todo, las pymes, se repiensen
como marcas, como compafiias, como entidades innovadoras, de tal forma que pue-
dan transmitir todo su espiritu y potencial no solo desde sus productos y servicios,
sino desde su imagen que, finalmente, es lo que primero se expone frente al consu-
midor, quien es critico, voraz y vehemente. Asi pues: o evolucionan con la realidad
actual de un mundo global, moderno, innovador y creativo, o la globalizacién, las
nuevas empresas y las nuevas generaciones se encargaran de condenar su lentitud

frente al cambio.

Finalmente, innovar y mostrarle al publico los resultados de ello es clave: las pymes

aqui se la juegan al todo o nada.
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Innovacion en Colombia

En Colombia, la innovacién es una experiencia diferente, que termina reflejando lo
que ocurre en Latinoamérica. De esta manera, el mismo proceso de innovacion es
aun para muchos dificil de asimilar por una serie de imaginarios colectivos que se
han tejido sobre la innovacién. Todavia estamos en momentos en que la innovacién
es percibida para muchos sectores industriales como un costo y pocas veces como
una inversién. Al parecer, en un gran porcentaje de casos la innovacién estd dirigida
principalmente a adaptar productos o servicios exitosos a nuestro mercado que a la

implementacién de procesos de I+D+I aplicados en el pais.

Para el caso de las pymes y del sector de emprendimiento, es ain mas complejo ini-
ciar procesos de innovacién; sin embargo, resulta un recurso importante a la hora de
innovar, pues, la prevencién a realizar innovaciones asi sean de menor impacto en
algunos casos es menor y las intenciones de crear reales diferenciales en sus merca-
dos son motores de desarrollo de estrategias innovadoras, en especial, en el sector
de servicios. En este sentido, el Estado debe llevar a cabo un fuerte e intenso trabajo

para incentivar este tipo de innovaciones en emprendimiento.

Es preciso aclarar que Colombia ha tenido importantes avances en la innovacién,
pero aun son muchos los esfuerzos que se deben hacer al respecto, sobre todo, en

innovaciones de base tecnolégica, donde el papel del Estado resulta fundamental.

Con el objetivo de entender de una forma mas amplia el caso de Colombia, expone-

mos las siguientes caracteristicas:

Innovar: temor a la imitacién.’ Colombia ha iniciado un proceso de borrar la imagen
negativa que habia tenido ante el mundo, ha desarrollado tratados con otros paises
y ha empezado a innovar con productos y estrategias de mercadeo. El Gobierno co-
lombiano y los empresarios han empezado a invertir en programas para desarrollar

la innovacién, que cuentan con la biodiversidad como una ventaja competitiva.

5 Este acapite se expone a partir de los aportes y consulta exploratoria realizada por las estu-
diantes Laura Ortegén (Opcion de Grado en Comunicacion Social-Periodismo con Enfasis en
Comunicacion Organizacional, 2011) y Tania Quiroga (-Semillero 1-2012).
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Los colombianos apuestan por la innovacién en el desarrollo de productos, de es-
trategias de mercadeo y de disefio. El mayor miedo en el momento de innovar es la

imitacion.

¢Cdémo se percibe la innovacién en Colombia? Desde hace varios afios, Colombia era
vista desde el exterior como un territorio selvético peligroso, con problemas de nar-
cotrafico, violencia, minas antipersonas, secuestros y pobreza; todos estos flagelos
causaban —y en muchos casos aun persiste—, la percepcién de un pais discrimina-

do, a pesar de que tiene un gran namero de recursos.

Gracias al esfuerzo del Gobierno y de los gremios productores, Colombia ha empeza-
do a minimizar esta imagen. Los ciudadanos han comenzado a movilizarse y a mos-
trar el rechazo por los grupos armados; este ha sido un proceso lento y los resultados

de tales esfuerzos se han empezado a ver.

Colombia ha iniciado un proceso de crecer en su economia, oferta turistica, comer-
cio, entre otros, debido a que el Gobierno esta trabajando en el fortalecimiento de las

relaciones con los demds paises y con el desarrollo empresarial.

De esta manera, ha trabajado en diferentes acuerdos, tales como el Tratado de Li-
bre Comercio con Suiza, Canadd, México y Estados Unidos. Ha sido anfitrién de la
Cumbre de las Américas, donde se demostré las buenas relaciones con los diferentes
paises delaregién. Colombia ha entrado a ocupar espacios en mercados importantes
que le permiten generar avances, como es la importacién de la tecnologia, los méto-
dos de trabajo, los inversionistas, las materias primas y la creacién de productos y

generacién de empleos que ayudan a mejorar su economia.

Aunque ha progresado en la seguridad, el conflicto interno que se vive no deja que
se avance de la manera deseada. La corrupcién y el robo de dineros también es un
factor que aleja al pais de este progreso. La manera de combatir estos factores es
el emprendimiento; se necesita de personas emprendedoras que estén respaldadas
tanto econdémicamente como con programas que les permitan investigar y poner en

marcha sus proyectos.

En este sentido, “El emprendedor es una persona con capacidad de innovar; enten-
dida esta como la capacidad de generar bienes y servicios de una forma creativa,
metddica, ética, responsable y efectiva” (Ley 1014 de 2006, de fomento a la cultura

del emprendimiento) (ver figura 1.1).
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Figura 1.1. Tasa de actividad emprendedora.
Tomado de Vesga y Quiroga (2010).
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Si bien es cierto que Colombia es un pais que cuenta con gran capital humano por
medio del cual se ha posicionado como un fuerte competidor y uno de los paises mas
seguros para invertir en Latinoamérica, debemos destacar el apoyo del Gobierno a
los productores y las oportunidades que se generan con los tratados comerciales;

estos elementos y otros generan confianza en los empresarios.

Sin embargo, no elimina el temor en el momento de innovar y emprender, debido
al riesgo que esto representa para una empresa, a la falta de educacién y guias para
empresarios, la informalidad de empresas, entre otros. En este escenario, surge Ban-
coldex, que ha creado el Fondo Emprender que permite disminuir el riesgo y brindar
respaldo al empresario que quiera aplicar sus estrategias, métodos, disefios, produc-

tos, entre otros, al mundo real.

El miedo de emprender e innovar es un factor que se esta atacando de frente por
medio del Concurso Innova, programa Compre Colombiano, de entidades como Col-

ciencias, el Servicio Nacional de Aprendizaje y las cdmaras de comercio.

Todas estas inventivas estdn en cabeza del Estado, que es el mds interesado en que
Colombia se convierta en un pais de grandes ligas, que trabaje en el mundo con los
mejores productos y que se destaque en cuanto a bienes y servicios para poder atraer

la inversién y enfrentar la modernidad y los cambios de los grandes mercados.

Colombia esta trabajando en el desarrollo empresarial y en el crecimiento del pais,

por tal razén ha decidido enfocar la politica nacional en el emprendimiento y la
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innovacién; paralograr esto se busca que por medio de los TLC aumente la inversién
y la importacién de conocimiento sobre el uso de las materias primas y de nuevos
sistemas de trabajo para que los colombianos puedan innovar con mds seguridad y

contar con el apoyo del Gobierno, situacién que minimiza los riesgos.

La innovacién es el elemento principal que guia a una compafiia —empresa o
pyme— a ser lider del mercado y la posiciona por encima de la competencia; este
proceso debe ser parte de la cultura de cualquier organizacién, pero debe tener pro-
cesos formales; se ha de invertir capital, dedicar tiempo y gestionar para que esta sea

efectiva y los resultados sean positivos (ver figura 1.2).

Grafico 1.2. Periddico E/ Siglo habla sobre
innovacion. Tomado de Ernst y Young (2011)
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r3. Las ideas que cambian el
juego son como oro en polvo:
dificil de encontrar y facil de
perder. La innovacion debe
ser algo organizado.

5. Los empresarios son brillantes en la
creacion de productos y servicios, pero
deben aplicar el mismo fervor: innovar

a la forma en que operan sus negocios,
no solo a los que se hacen en ellos.

La innovacién no es iluminarse un dia con un producto o un servicio especifico, sino
tener capacidades para generar de manera permanente nuevas propuestas de valor
para los usuarios, para atender las necesidades insatisfechas (Patricia Fuel, directora

del Parque del Emprendimiento de Medellin).

Segtn la encuesta de innovacién JOYA no hay suficiente financiacién, y la innova-

cién que se encuentra no estd dada en el dmbito cientifico, sino en el desarrollo de
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mercadeo (disefio, promociones y diferenciadores). Los empresarios estan buscando
innovar en disefio, y muchos de estos piensan que la innovacién es la adquisicién
de maquinas que optimizan los procesos. La creatividad juega parte fundamental
en la innovacién para muchos empresarios, y una forma de innovar es la obtencién
de productos nuevos; estos empresarios tienen miedo a la imitacién y, por esto, no

ponen esfuerzos en la innovacién (ver figura 1.3).

Figura 1.3. Desempefo innovador y gasto en
actividades de innovacién. Tomado de EIByC (2010).
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La financiacién de proyectos e inversién de recursos econdmicos en las iniciativas de
los empresarios genera confianza para su gestién y desarrollo y disminuye el riesgo

en las operaciones empresariales:

[...] un estudio realizado por el BID y el Programa de Innova-
cion, Colciencias concluyé que los programas financiados entre
1995y 2007 tuvieron un impacto del 15 % en la productividad
empresarial y el otro 12 % en el nimero de productos (Colcien-
cias, 2011).

Lo anterior demuestra que Colombia tiene las herramientas necesarias para sobresalir

en la Latinoamérica para generar desarrollo, empleo y destacarse con la calidad de pro-

ductos o servicios que realicen sus organizaciones, incluso las pymes (ver figura 1.4).
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Figura 1.4. Innovacion en Colombia.
Tomado de La Republica (2011, 8 de septiembre).
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Gracias a las caracteristicas geograficas y de biodiversidad del pais, Colombia adquie-
re un sello favorable que la destaca en Latinoameérica por los recursos naturales con
los que cuenta: animales, plantas, climas, dos salidas al mar, materias primasy, ade-
m4s ocupa el segundo lugar con mayor biodiversidad en el mundo, entre otras cosas.
Todos estos recursos permiten que se trabaje la innovacién desde la biodiversidad.
El presidente Juan Manuel Santos, apoyado en estos recursos, impulsa el desarrollo

biotecnolégico.

Todos los recursos naturales de la regién son un valor agregado frente a los vecinos.

Colombia, junto con sus paises de la regién, es un pais en vias de desarrollo; esto



hace que econémicamente cuente con una proteccién para las crisis econémicas. Co-
lombia dispone de recursos, que Japén y Suiza no poseen (tierras, biodiversidad,
petrdleo, metales preciosos, entre otros). Estos paises necesitan importar dichos re-
cursos, con ello, Colombia puede desarrollar un papel importante en la exportacion,

los bajos costos y el buen servicio caracteristico de los colombianos.

En el foro “Conectando a Colombia” realizado los dias 8 y 9 de septiembre de 2011, se
concluy6 que Colombia es uno de los paises con mayor proyeccién para el desarrollo

de ciencia y tecnologia en Latinoamérica (Semana, 2011).

En el proceso de innovacién, es importante que las empresas cuenten con personas
emprendedoras y apasionadas por lo que hacen; el capital humano es parte funda-
mental en el proceso de innovacién. El éxito de este proceso es la libertad con res-
ponsabilidad, contar con colaboradores comprometidos, reducir las tasas de rotacién

y aumentar el nivel de rentabilidad y productividad.

A continuacién, visualizamos el proceso de innovacién de una empresa segin Col-

ciencias (ver figura 1.5):

Figura 1.5. El proceso de innovacién de una
empresa. Tomado de £/ Mundo (2011).

El proceso de innovacién de una empresa

Para Colciencias este es el proceso que atraviesa una "
empresa para consolidar un producto. Innovacién
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Este grafico hace referencia a la orientacién de gerencia humanistica “gestién centra-
da en el ser humano”, en la que se le da libertad al colaborador y, de esta forma, se
cede el control; las caracteristicas principales de las organizaciones que aplican este
modelo son (Lépez, 2011):
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No hay revisién del horario de trabajo.
No hay pirdmide jerdrquica.
Los colaboradores son parte de la junta directiva.

Se toman decisiones en conjunto.

N

Visién critica del sistema educativo universitario, bus-

cando apoyar iniciativas de educacién no formal.

Lo importante de este modelo es contar con personal apasionado por lo que hace;
el éxito estd en la libertad con responsabilidad. La empresa pionera de este modelo
es Semco, de Brasil, que cuenta con 5000 colaboradores y con el uso de este modelo
crece por encima del promedio, con rentabilidades superiores y tasas de rotacién de

personal muy bajas.

Las empresas colombianas que aplican este método son Bancoldex, Accién Fiduciaria,
Views y City Bank, con resultados de sostenibilidad y desarrollo a niveles destacados

cada afio.

En el pais hay personas que buscan fomentar el desarrollo de la innovacién en dife-
rentes aspectos. Cabe destacar a tres colombianos que han recibido diferentes pre-

mios por estas gestiones (ver figura 1.6):

Figura 1.6. Innovaciones en Colombia.

o Cred herramientas virtuales para la educacion e inclusion social.
o Creador de www.hetah.net, pagina donde personas con
Jorge Enrique Leal discapacidad pueden acceder gratuitamente a herramientas
educativas como el traductor de espaiiol a lengua de senas, el
transcriptor de texto a Braile entre otros.

*  Aprovechamiento integral de los subproductos del beneficio del
café.

¢ Usa la pulpa del café como insumo para la produccién de
alimentos y cosméticos.

Andrés Ramirez Vélez

o Aplicacion de biotecnologia en complementos alimenticios.
Javier Mauricio *  Fabrica jarabes edulcorantes de yuca que funcionan como

Agudelo reemplazantes parciales de azlcar, esto le da mayor calidad al
producto final y permite mayor rendimiento.
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La innovacién en Colombia es uno de los temas planteados en el Plan de Desarrollo
Nacional que busca fortalecer este aspecto en todo el pais; con ayuda de entidades,
como Bancoldex, Colciencias y el SENA, entre otros, se espera fomentar la innova-

cién en aspectos, como la hoteleria, el turismo, la tecnologia y la biotecnologia.

Segun Colciencias el 80 % de los proyectos y recursos de ma-
nera histérica se quedan en tres o cuatro regiones del pais como
Bogotd, Antioquia y el Eje Cafetero, pero ahora el departamento
del Atlantico empezé a abrirse espacio en este campo (La Liber-

tad de Barranquilla, 10 de noviembre de 2011).

Para lograr esto, los gremios universitarios, empresarios, investigadores y el Estado
estan realizando ruedas de negocios y encuentros con temética de innovacién. Tam-
bién gracias a los TLC se podra contar con la experiencia de expertos de otros paises
para capacitar a los empresarios, por lo que se espera fomente un efecto dominé
positivo en el que los mismos empresarios, por iniciativa propia, en conjunto con
sus colegas, generen innovacién colectiva que cubra a todo el pais desde diferentes

perspectivas.

Leonisa es un ejemplo de una empresa colombiana que se ha posicionado en el mer-
cado gracias a un proceso de innovacién, ya que ha empezado a desarrollar marcas y
productos para diferentes segmentos de mercado. Leonisa concentra sus esfuerzos
de innovacién en investigacién y desarrollo de producto, innovacién tecnoldgica e
innovacién en estrategias comerciales. Para esta empresa, la innovacién tiene que
estar presente en sus colecciones; aunque también se basan en la experiencia, la in-

novacién se ha convertido en una constante entre la empresa y los consumidores.

En este contexto, y teniendo en cuenta los casos sobresalientes, mostramos en la
tabla 1.4 los rasgos que han caracterizado los procesos de innovacién para el caso de

Colombia.
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Tabla 1.4. Innovacién en Colombia

Aungue hay libertad de creencia y de religion,

la mayoria de la poblacién practica la religion
catdlica.

El 58 % de la poblacién son mestizos y 14 %
mulatos. Predominan las mujeres en toda la region.

Caracteristica de la poblacién

Espanol y, en algunas regiones donde se encuentran

Lenguas g .
indigenas, lenguas nativas.

Busca desarrollar la innovacion en productos, que

Innovacién en productos Y .
sean dificiles de copiar.

Esta enfocada en mejorar los procesos y disminuir
costos, pero no en ofrecer experiencias diferentes a
los consumidores.

Innovacién servicios

Desarrollo de responsabilidad social, estrategia de

Innovacién social ” .
superacion de pobreza extrema: Red Unidos.

Desarrollo biotecnolégico, aprovechamiento de los

Innovacién ambiental . :
recursos bioticos del pais.

Innovacién en estrategias de
comunicacion

Actores participes en el proceso de
innovacién

Implementacion en empresas de sistemas que
ayuden a optimizar procesos.

Inversion de mas del 40 % por parte del sector
privado, 5 % de inversién internacional, de
aproximadamente 5 % de inversion de las

empresas publicas.

Porcentaje del PIB de inversion en

. = El gasto en 1+-D es 0.24 %
innovacién

Sector lider en innovacién Desarrollo de estrategias de marketing y disefio

Pais/ciudad lider en innovacion Medellin

Cambio de imagen del pais, aumento de la

Motivaciones/razones para innovar A
economia.

Finalmente, es importante mencionar que la tarea que tienen tanto el Estado colom-
biano como el sector privado es generar procesos que impulsen no solo la innovacién
en el pais, sino que se interiorice dentro del entramado empresarial y social colom-

biano como parte de nuestra cultura.

El emprendimiento resulta ser una fuente que promueve procesos innovadores, que
en paises en vias de desarrollo resultan ser motores de movilizacién de las econo-

mias locales. Por ello, le urge al Estado colombiano y, en especial, al actual gobierno
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agilizar y facilitar todo proceso, método o politica que esté dirigido a desarrollar

verdaderas estrategias que promuevan este liderazgo en Colombia.

En lo que tiene que ver con toda politica de apoyo a la innovacién, es mas que nece-
sario el compromiso del sector privado en el impulso de estas estrategias. Sino existe
un trabajo mancomunado y articulado entre el sector publico y el privado, generar
procesos reales de innovacién que produzcan valor en las empresas y en la sociedad

es practicamente una tarea imposible de lograr.

El reto mds importante en este momento es lograr que los empresarios colombianos
entiendan la innovacién como un proceso de desarrollo e inversién y no como un
gasto en sus balances contables. Por otro lado, que se comprenda este proceso de la
innovacién como un proceso que, aunque sistemdtico, no es complejo y no siempre
estd sujeto a grandes inversiones financieras. Para ello es importante entender que
para que una innovacion sea exitosa, entre otros factores, es necesaria la inversién
en tiempo; ademads de que existan en las empresas encargados de movilizar la cultura
y las estrategias de innovacién y no un encargado al que se le designa esta tarea junto

con las propias de su cargo.

Finalmente, una politica publica y privada de innovacién definitivamente debera im-
pactar la calidad de vida de los ciudadanos; por ello, el reto estd en no solo ensenarles
a los empresarios sobre la importancia de la innovacién por medio de bases tedricas,
sino orientarlos a que implementen y financien estas iniciativas en todos los sectores

de la economia.

Y en Colombia: ¢como es la imagen de algunas de
las empresas reconocidas por innovadoras?

Después de un primer breve recorrido por la innovacién en Colombia, es importante
realizar el ejercicio que se present6 en el capitulo anterior. Recoger la imagen de al-
gunas empresas reconocidas por ser innovadoras en nuestro pais, de tal forma que
nuevamente el lector pueda tener elementos graficos y, con ello, adoptar una posicién
critica frente a la imagen de estas respecto a la innovacién. En el capitulo 2, el andlisis

semidtico serd presentado con el fin de dar otra mirada a la marca.

A continuacién, se presenta una muestra de los logos y marcas de empresas en Co-
lombia que se caracterizan por sus productos, servicios, estrategias o emprendi-

mientos innovadores.
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Eslogan: Inspirate
Colombia

ETB (Empresa de Telecomunicaciones de Bogot4), es una de las mas grandes compa-
fifas de telecomunicaciones en Colombia. Presta los servicios de telefonia fija, Inter-
net banda ancha conmutado e inaldmbrico (Wimax), Internet mévil, telefonia mévil

y television satelital en convenio con DirecTV.
Algunas innovaciones

»  En 2012 recibié un reconocimiento por parte de la multinacional Accentu-
re. El objetivo de este premio era buscar generar un ecosistema alrededor de
la innovacién, compartir experiencias que puedan ayudar al sector empre-
sarial colombiano a ser cada vez mas innovador.

»  ETB gané con “Tu proyecto de tapas de seguridad antirrobo” (http://www.

caracol.com.co/noticias/economia/ y http://es.wikipedia.org/).

A

BAVARIA

Bavaria S. A. esla mayor cerveceria de Colombia y una de las mas grandes de América
Latina y la décima del mundo. Fue fundada el 4 de abril de 1889 por el alemén Leo

Siegfried Kopp con el nombre Sociedad Kopp’s Deutsche Brauerei.
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Algunas innovaciones

Al igual que en el caso de ETB, Bavaria recibi6 en 2012 un reconocimiento
por parte de Accenture.
Bavaria S. A. gané con la cerveza Club Colombia Roja y Negra (http://www.

caracol.com.co/noticias/; http://es.wikipedia.org/wiki/).

El Color de Ia Calidad

Pintuco es la empresa lider del consorcio colombiano Grupo Inversiones Mundial, y

afios atras solo tenia presencia en Colombia; hoy es una de las lideres del mercado de

pinturas en la Comunidad Andina, se encuentra entre las primeras veinte marcas de

pintura en el mundo y su estrategia de internacionalizacién empieza a avanzar hacia

otros paises de América Latina.

Algunas innovaciones

Para los colombianos, Pintuco se ha convertido en una marca de alta recor-
dacién gracias a la publicidad que se ha utilizado en los partidos de futbol,
en los que la frase “Faltan quince minutos Viniltex de Pintuco”, se ha vuelto
tan comun como el grito de gol. Adicionalmente, el logotipo del pintor con
la brocha, que identifica a la marca, ha estado presente por muchos afios en
innumerables fachadas y avisos.

Great Idea, en alianza con Napoleén Franco, presentaron las siete empre-
sas mas innovadoras de Colombia, cuyos trabajos generan bienestar y res-
ponden a necesidades del mercado nacional. El ganador en la categoria de
pinturas es Pintuco, con su producto pintura de uso interior y exterior, que
contiene un antibacterial activo, que genera una berrera protectora en la
pared que inhibe el crecimiento de bacterias, hongos, algas y gérmenes en
99 %, sin que su efecto se pierda al limpiar las paredes, con una duracién de
tres afios. Este producto cuenta, ademads, con la aprobacién de la Federacién

Médica Colombiana (http://www.fierros.com.co/).
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Con la fundacién de Eternit Colombiana S. A. el 21 de mayo de 1942, se inicié la

industria del fibrocemento en Colombia.

Laindustria de placas onduladas de fibrocemento impulsé a la empresa que dos afios
después inicié producciones de las plantas Eternit Pacifico S. A. en Cali y Eternit

Atlantico S. A. en Barranquilla.
Algunas innovaciones

»  Great Idea, en alianza con Napoledn Franco, presentaron las siete empre-
sas mds innovadoras de Colombia, cuyos trabajos generan bienestar y res-
ponden a necesidades del mercado nacional. El ganador de la categoria de
construccién y placas estructurales, fue Eternit, con su sistema de fachadas
livianas, a base de tablas de fibrocemento con textura de madera y ensam-
ble en los cuatro bordes de cada pieza, que gracias a su avanzada y exclusiva
tecnologia resistente al fuego y a la humedad desarrollada y patentada por
las empresas Elementia combina la resistencia y durabilidad del cemento

con la calidez de la madera (http://www.fierros.com.co/).

corona
Mejora tu Vida

La Organizacién Corona S. A. estd conformada por diversas empresas dedicadas a
la manufactura y comercializacién de productos para el mejoramiento del hogar y la

construccioén.
Algunas innovaciones
»  Luego de cuatro meses de investigacién, Great Idea en alianza con Napo-

leén Franco, presentaron las siete empresas mas innovadoras de Colombia,

cuyos trabajos generan bienestar y responden a necesidades del mercado



nacional. En la categoria pegante para construccién, el ganador fue Coro-
na con Pegacor, que ofrece diferentes pegantes para las necesidades de las
obras, consiguiendo los mejores resultados en pegado y en acabado (http://

www.flerros.com.co/).

GRUPO

Manuelita

El Grupo Manuelita es una empresa multilatina con inversiones en diversos nego-
cios del sector agroindustrial, una operacién que genera en la regién empleos direc-

tos para mds de 7000 personas.
Algunas innovaciones

»  Luego de cuatro meses de investigacién, Great Idea, en alianza con Napo-
le6n Franco, presentaron las siete empresas mas innovadoras de Colombia,
cuyos trabajos generan bienestar y responden a necesidades del mercado
nacional. En la categoria de aztcar, el ganador fue Manuelita, con un pro-
ducto de alta pureza que agrega extracto natural de manzanilla, pensada
para el consumidor que busca el equilibrio entro los beneficios del extracto

(http://www.fierros.com.co/).

Lenddo™

Mediante la combinacién de técnicas basadas en modelos de microfinanzas con la
una cantidad de datos existentes en las redes sociales, Lenddo es pionera en un nuevo

enfoque para servir a los no bancarizados.

Algunas innovaciones

»  En 2012 recibieron un reconocimiento por parte de la multinacional Accen-
ture. El objetivo de este premio era buscar generar un ecosistema alrededor
de la innovacién, compartir experiencias que puedan ayudar al sector em-

presarial colombiano a ser cada vez mds innovador.
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» Lenddo gané con “Crédito a través de tu reputacién en redes sociales”

(https://www.lenddo.com.co/ y http://www.caracol.com.co/).

Pymes en Colombia y Latinoamérica

BYORN(10))

Colombia

Fundada en 2006, busca un mejoramiento social por medio del desarrollo cientifico

y tecnolégico, donde la tecnologia esté al alcance de todos.

Su especialidad son los desarrollos en robética mévil, sistemas embebidos, sistemas

de control digital y anal6gicos, monitoreo de procesos e infraestructuras inteligentes.
Algunas innovaciones

»  Seubicé entre las 20 empresas mdas innovadoras en la revista NBC (http://m.

eltiempo.com/).

© :
7 BODYTECH

Centro Médico Deportivo

Centro médico deportivo con un claro enfoque en la salud.
Algunas innovaciones

» A partir de un proyecto de grado de dos estudiantes de la Universidad de
los Andes, desarrollaron un lugar innovador donde, a través del ejercicio, se
mejorara la calidad de vida de las personas y, ademas, tuviera proximidad a
sus casas. Cambiaron el concepto de gimnasios a centros médico deportivos
con un claro enfoque en la salud.

»  Seubicé entrelas 20 empresas més innovadoras enla revista NBC (http://m.

eltiempo.com/).



[Tagosoulinerey

El pago seguro en internet

Empresa colombiana que gestiona pagos en linea.
Algunas innovaciones

»  Pagosonline fue galardonada con el premio eCommerce Award Latam 2012,
gracias a su apoyo al desarrollo del comercio electrénico en América Latina.

»  Pagosonline fue elegida como la empresa lider en la categoria de servicios
para el comercio electrénico enla region, seleccionada entre 38 organizacio-
nes ganadoras en 2012 de las ediciones nacionales del eCommerce Award
en Chile, Ecuador, Pert, Colombia, Argentina, Uruguay, México y Brasil.

»  Seubicé entre las 20 empresas mas innovadoras en la revista NBC (http://m.

eltiempo.com/ y http://www.pagosonline.com/).

+2 Publik

Publik Emociones e Interactividad es una corporacién de mercadeo experiencial.

Utiliza la conectividad para transmitir y monitorear, de forma remota y en tiempo
real, la proyeccién de contenidos multimedia sobre una red de pantallas electréni-
cas gigantes instaladas en la via publica de las principales ciudades de Colombia,
logrando eficiencia operativa y una alta disponibilidad de sus canales de informacién

y entretenimiento.
Algunas innovaciones
» Es lider en innovacién interactiva. Esta empresa, con sede en Medellin,

gané el premio al uso mas innovador de las Tecnologias de la Informacién y

Comunicacién /TIC) en la empresa (http://www.iadb.org/).
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Brasil

Desde su fundacién en 1999, se esfuerza continuamente en hardware y software
para la gestién y optimizacién de todo el proceso operativo, soluciones de automati-
zacién a las actividades parciales o totales y proporcionar datos precisos en tiempo
real a los administradores. También ayuda al monitoreo y la toma de decisiones con
una tecnologia que garantiza la seguridad en la gestién de las operaciones y el creci-

miento diario del campo de la inteligencia de negocios.

Algunas innovaciones

»  Una de las 10 empresas mds innovadoras de Sudamérica, segin Fast Com-
pany, por ofrecer una solucién a la tambaleante industria del etanol en
Brasil.

»  La comparifa ofrece un software y GPS para monitorear la siembra y el rie-
g0, lo que da a los agricultores una cosecha mas productiva (http://www.

innovacion.cl/ y http://www.enalta.com/).



Argentina

MercadoLibre es una empresa argentina dedicada a la intermediacién entre usuarios

inscritos a su servicio de compras, ventas, pagos y subastas por Internet. Cuenta

con operaciones en Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, México,

Panama, Peru, Portugal, Republica Dominicana, Uruguay y Venezuela.

Los usuarios pueden vender tanto productos nuevos como usados a precio fijo o en

la modalidad de subastas.

Algunas innovaciones

MercadoLibre también posee MercadoPago, comparifa que ofrece diversas
modalidades de cobro a los vendedores. Sus oficinas centrales se encuen-
tran en Buenos Aires.

Segun The Nielsen Company mds de 52 000 personas generan todo o la
mayor parte de sus ingresos vendiendo a través de MercadoLibre y en 2009
mas de 3 millones de personas y empresas vendieron por lo menos un ar-
ticulo a través de este medio.

Es una de las 10 empresas mds innovadoras de Sudamérica, segun Fast
Company, por crear el eBay de América Latina.

Un informe de Nielsen revelé que por lo menos 134 000 personas en Amé-
rica Latina obtienen una parte importante de sus ingresos por sus ventas
en este sitio. La compania sigue siendo la Gnica que cotiza en NASDAQ
desde Argentina o Brasil, y su CEO y cofundador, Marcos Galperin, con fre-
cuencia sirve como un mentor para los empresarios de la region (http://

www.innovacion.cl y http://es.wikipedia.org/).

95



96

C A P I T A L P A R TN E R s

Uruguay

Prosperitas Capital Partners es la primera administradora de fondos de capital de

riesgo de Uruguay. Busca identificar e invertir en pymes con tecnologias unicas y

conocimientos en las dreas de tecnologia, servicio y agroindustria.

Algunas innovaciones

»

»

Es una de las 10 empresas mds innovadoras de Sudamérica, segin Fast
Company, por catalizar la escena de las start-ups en el segundo pais mas pe-
queno de Sudamérica.

La compaiiia con base en Montevideo ya ha invertido US$11 millones en
emprendimientos uruguayos del sector de las TIC, webs de consumo y apli-
caciones mdviles, con varios casos de éxito (http://www.innovacion.cl/ y

http://www.prosperitascp.com/).

&) GranBio

Brasil

GranBio es una comparniia de biotecnologia industrial ciento por ciento brasilera que

naci6 con la visién de proporcionar una revolucién verde, capaz de transformar el

verdadero potencial de la biomasa en la riqueza energética.

Algunas innovaciones

»

La compania fue la primera en anunciar una planta comercial de etanol de
segunda generacién en el hemisferio sur. Estd programada para iniciar ope-
raciones a principios de 2014. La unidad, ubicada en el estado de Alagoas,
producird 82 millones de litros de biocombustibles, lo que la convierte en

uno de los mas grandes operadores en el mundo.
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»  En enero de 2013, BNDES Participa¢des S. A. (BNDESPar), brazo de inver-
siones del BNDES, se ha convertido en un accionista minoritario de Gran-
Bio, con el 15 % del capital total de la empresa.

» Es una de las 10 empresas mds innovadoras de Sudameérica, segun Fast
Company.

» La empresa de Sdo Paulo, con sede en Brasil, construird una planta de eta-
nol que realizard algo Unico: en lugar de utilizar la cafia de azicar, se creard
etanol a partir de residuos. Cuando haya terminado, la planta espera pro-
ducir 82 millones de litros de etanol celulésico por afio (http://www.inno-

vacion.cl y http://granbio.com.br/).

En resumen, el reto de muchas empresas pymes es analizar detenidamente si su ima-
gen corporativa representa realmente su potencial innovador, sus valores, su com-
posicién interna y su espiritu, entre muchas otras variables propias de cada una, de
tal forma que esta evaluacién las lleve a cuestionarse si verdaderamente su imagen
corporativa, es decir, su marca, estd emitiendo al consumidor lo que la caracteriza.
No solo se debe evaluar si transmite esta imagen corporativa actual la imagen orga-
nizacional, sino si difunde las innovaciones y creaciones que continuamente se estdn
trabajando y creando de cara al cliente/consumidor, de tal forma que él mismo pueda

ver reflejado en ello la realidad organizacional.

En este punto es importante repensar la unidad marca-imagen-valores-innovacién
de tal forma que toda la organizacién en su conjunto transmita una visién fresca,

innovadora y actual.

Muchas de las pymes nacionales han surtido un proceso de crecimiento y desarrollo
importante. Durante las etapas de crecimiento, como es natural debido a las restric-
ciones normales del sector pyme, muchas empresas han dejado de lado o en segundo
lugar la atencién a su imagen corporativa desde logos y marcas, y actualmente no son
frescas, actuales, ni transmiten realmente ese valor que con sus servicios-productos

le dan al cliente y a su cadena de valor.

Por lo tanto, el reto se traslada a revisar la conexién marca-innovacién, de tal forma
que ambos conceptos tengan una relacién que sea evocada directamente al cliente,

quien en ultimas es quien decide hasta dénde vamos, existimos y permanecemos.
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Las pymes: una realidad organizacional en Colombia®

La relevancia de las compariias en Colombia toma fuerza a través de las pymes, una
forma constitutiva de empresa a través de la cual los emprendedores dan su primer

paso hacia la formalizacién y puesta en marcha de una idea de negocio.

Las pymes producen crecimiento econdémico, son fuente directa de generacién de
empleo y tienen una gran participacién sobre el PIB, lo cual forja gran interés en
Gobiernos, gremios, empresarios, académicos, porque son motor de la economia de
los paises. Se estima que para los paises de rentas bajas representan 31 % de la ge-
neracién de empleo, y 15 % de su PIB; para los paises de rentas medias representan
alrededor del 55 % de la generacién de empleo y casi 40 % del PIB, y en paises de
rentas altas representan alrededor del 65 % en la generacién de empleo (Cardona,

Vasquez, Montes y Monsalve, 2007, p. 210).

En Colombia, las pymes representan 99.8 % de los negocios del pais (Departamento
Nacional de Planeacién, 2006, pp. 268-269), 67.2 % del empleo formal y 38.7 % de
la generacién del PIB (Ayyagari, Beck y Demirgi-Kunt, 2003, p. 22). Para Bogota
representan 99 % de las empresas de la ciudad, que para 2005 eran 219 000 y que
son a su vez 27 % de las empresas constituidas en el pais (Cimara de Comercio de
Bogota, 2006, p. 6).

En cuanto al impacto que han generado las pymes sobre la macroeconomia, ha sido
significativo. En plazas de trabajo, Colombia aumenté del 50 % en 1991 al 55 % en
1998, y en cuanto a produccién pasaron de representar 38 % en 1991 a 44 % en 1998
(Vargas, 2002, pp. 96-7).

Aun'y con las cifras positivas presentadas, sorprende que las mipymes tengan un alto
indice de mortalidad, sobre todo, en sus primeros afios de existencia; se destaca que
55 % de los emprendimientos fracasan en los tres primeros afios debido a fallas de
gestién e “incompetencia” (Carson y McCartan-Quinn, 2001, pp. 24-25); se reportan
datos de mortalidad del 33 % en los primeros afios y 60 % en el primer quinquenio,

asociados probablemente con la comprensién de las dindmicas de mercado.

6 La informacion que explica el componente de las pymes desde el entorno organizacional es
producto de la lectura y anélisis de documentos, investigaciones y casos, fase realizada por
estudiantes de opcién de grado 2012: John Ascencio Mejia (Comunicacién Organizacional),
Marfa Alejandra Medina, Marfa Isabel Arias (Mercadeo y Publicidad).
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Sin embargo, el espiritu de emprendimiento y la creacién de las empresas se basan
en la perseverancia; muestra de ello se evidencia en los indicadores de creacién de
nuevas empresas en Colombia, segiin un informe de la Cdmara de Comercio de Bo-
gota en el cual se destaca que entre 2003 y 2005 se crearon en la capital del pais 43
716 nuevas empresas, lo que reporté un crecimiento del 16 % respecto de los tres
afios anteriores (2006, p. 14); y aunque 8593 empresas de las 43 716 nuevas fueron
liquidadas, de las cuales 79 % era microempresas, 16 % pequefias empresas y 4 %
medianas empresas, es un porcentaje relativamente pequefio comparado con las em-

presas que abren operaciones afio tras afio.

Entonces, surge la pregunta: ;qué se puede hacer para evitar que las inversiones he-
chas en la creacién de empresas no se pierdan? Se ha detectado mediante un estudio
de la Cdmara de Comercio de Bogota que las causas por las cuales las mipymes fraca-

san son varias, entre ellas:

. Falta de veracidad de la informacién finan-
ciera y contable de las sociedades.
2. Exceso en el otorgamiento de préstamos a los socios.
3. Dificultades de las empresas para adaptar-
se a los cambios tecnoldgicos.
K. Baja utilizacién de la capacidad instala-
da o un alto indice de inventarios.
Baja participacién de las exportaciones dentro del total de las ventas.
b. Incapacidad de formar un poder de marca y mante-
ner la gestién comercial de sus productos.
1. Desequilibrio entre la estructura de costos y los precios.
8. Reduccién del capital y aumento significativo de los pasivos.
Comportamiento negativo de las ventas.
10. Dificultad en la gestién del apalancamien-

to financiero y del flujo de caja.

Michael Porter, una de las principales autoridades en estrategia empresarial, con-
templa tres elementos de la estrategia que le permiten a las compaiiias perfilar su

éxito (ver figura 1.7).
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{QUE TRANSMITE SU MARCA?

Figura 1.7. Estrategia empresarial

= El conjunto de objetivos y politicas que
: delinean las fortalezas y debilidades de la
empresa con las oportunidades y amenazas
externas, el éxito de las empresas esta en
alinear las organizaciones con el entorno, de
una manera dinamica, ya que las caracteristicas
del mercado, los clientes, asi como las
capacidade de las empresas son cambiantes.

(Porter, 1991, pp. 96-7)

La estrategia es una forma de integrar

los departamentos funcionales de una

= empresa, en la cual se incluyen: mercadeo,

produccion, investigacion y desarrollo, compras Creacion y mantenimiento de “competencias
finanzas etc., las cuales, a partir de unos distintivas”, las cuales son fortalezas
lineamientos, propenden por evitar que las (inicas que una empresa posee y que son
unidades de negocio tiendan a desligarse. fundamentales para su éxito competitivo.

(Porter, 1991, pp. 96) (Porter, 1991, pp. 97)

¢En qué innovan las pymes de Chapinero?

Grafico 3. Considera usted importante
para su empresa, innovar en:

= @ a. Procesos

@ b. Implementar o invertir en nuevas tecnologias
@ c. Disefio y mercadeo

@ d. Productos y/o servicios

100



&

En los instrumentos disefiados, los empresarios de las pymes de Chapinero, frente a
la pregunta de si consideran innovar en las dreas de procesos, nuevas TIC o mercadeo
y disefio, se vuelve a destacar el papel de la implementacién e inversién en nuevas
tecnologias. Es decir, las tecnologias parecen brindarles a los empresarios un nivel
de garantia en el reconocimiento de su marca en cuanto se convierte a la vez en una

estrategia que les permite hacer innovacién en sus empresas.

En este sentido, nuevamente se visualiza el peso que tiene el concepto de innovacién
respecto del desarrollo o implementacién de las TIC, lo cual es una de las formas de
generar procesos de innovacion en las empresas, pero no el inico y, en muchos casos,
no el mas importante; sin embargo, es importante observar que no esta superando
por amplio margen a las respuestas en las que se considera que en los procesos, el
disefio y el mercadeo es también importante innovar. Es decir que para innovar se
requiere de una estrategia que defina el sector exacto donde se emprendera la inno-
vacion, pero que cualquiera de los anteriores es vélido y posible. Vale la pena destacar
que la innovacién no se limita solo al uso de las TIC o de nuevas estrategias de merca-

deo; es un concepto mas amplio y global que acoge a toda la organizacién.

Tipos de innovacion

Es muy importante que los empresarios conozcan los diferentes tipos de innovacién
que pueden realizar en sus empresas. No siempre es necesario que las empresas in-
noven de manera tecnolédgica desarrollando nuevos productos. Existen otras formas
igualmente efectivas de crear valor para los clientes y que se adaptan mejor a las

estrategias y economias de las empresas colombianas.

De acuerdo con el Manual de Oslo (2006), una empresa puede hacer numerosas in-
novaciones o cambios en sus métodos de trabajo, en el uso de los recursos, de los fac-
tores de la produccién y en sus tipos de productos para mejorar su rendimiento o su

rendimiento comercial. El texto en mencién diferencia cuatro tipos de innovaciones:

1. Innovacién de producto: es la introduccién de un bien o de un servicio
nuevo, o significativamente mejorado, en cuanto a sus caracteristicas
o al uso al que se destina. Esta definicién incluye la mejora significati-
va de las caracteristicas técnicas, de los componentes y los materiales,

de la facilidad de uso u otras caracteristicas funcionales.
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Las innovaciones de productos, generalmente, utilizan nuevas tecno-
logias o combinaciones de conocimientos o tecnologias ya existentes.

2. Innovacién de proceso: es la introduccién de un nuevo, o signifi-
cativamente mejorado, proceso de produccién o de distribucion.
Estas innovaciones pueden tener por objeto disminuir los cos-
tos de produccién o distribucién, mejorar la calidad, o producir
o distribuir nuevos productos o sensiblemente mejorados.

3. Innovacién de mercadotecnia: es la aplicacién de un nuevo mé-
todo de comercializacién que implique cambios significativos
del disefio o el envasado de un producto, su posicionamiento, su
promocién o su comercializacién. Estas innovaciones tratan de
satisfacer de la mejor manera las necesidades de los consumi-
dores, de abrir nuevos mercados o de posicionar en el mercado
un producto de la empresa con el fin de aumentar las ventas.

K. Innovacién de organizacién: es la introduccién de un nuevo método
organizativo en las précticas, la organizacién del lugar de trabajo o
las relaciones exteriores de la empresa. Estas innovaciones pueden
tener por objeto mejorar los resultados de la empresa reduciendo los
costos administrativos o de transaccién, mejorando el nivel de satis-

faccién en el trabajo y, por consiguiente, aumentar la productividad.

Las innovaciones enlos productos surgen a partir de las investigaciones y los desarrollos
tecnoldgicos generados por los departamentos de I+D, por lo tanto estas innovaciones
son mads frecuentes en las grandes empresas, ya que requieren de inversiones significa-

tivas para las etapas de investigacién, desarrollo y lanzamiento de los productos.

Por otro lado, las innovaciones en servicio, proceso, mercadotecnia u organizacién sur-
gen a partir de las ideas y el trabajo colaborativo de las personas de diferentes areas de
las empresa. Estas innovaciones pueden nacer a partir de la observacién y la deteccién
de una oportunidad por parte de cualquier persona de la organizacién. Son innovacio-
nes que requieren de poca o ninguna inversion y generan un alto impacto en los clien-
tes, porque perciben un cambio en la forma como se relacionan con las empresas, crean

un nuevo vinculo emocional con las marcas y su percepcién de valor aumenta.

En el capitulo 3 se explicard una propuesta de innovacién que, desde la implementacién
de estrategias comunicativas, les permitiran a los equipos de trabajo de las empresas ge-

nerar ideas, para solucionar retos basados en las necesidades reales de los consumidores.
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ESTUDIO DE CASO: INNOVACION, CreativeLab®

Estrategias de innovacion implementadas
en las pymes de Chapinero

Grafico 4. {Cuéles de estas estrategias de
innovacién ha implementado su empresa?

0 %

@ a. Creacion de nuevos productos y/o servicios

@ b. Introduccion y adaptacion al mercado de productos y/o servicios
@ c. Creacidn o adaptacion de nuevos métodos de produccion

@ d. Apertura de nuevos mercados

@ e. Uso de nuevas tecnologias

() f. Otra, écudl?

En esta pregunta, hay tres hechos que resultan recurrentes y de igual importancia

para los empresarios, al referirse a las estrategias de innovacién:

La creacién de nuevos productos/servicios, introduccién/adaptacién al mercado de
productos/servicios, uso de nuevas tecnologias. En lo referente a esta parte del es-
tudio, es importante entender cémo, a pesar de que el concepto de innovacién en
muchos casos no es global y entendido desde su parte mas tedrica, en la practica los
empresarios conocen qué es lo que deben tomar como innovacién con el fin de afec-

tar positivamente sus negocios.

El reto, entonces, se traslada a lograr que los empresarios pasen del empirismo (no
en todos los casos esto aplica, pues, algunos tienen procesos mds sistemdticos de

gestionar la innovacién) a la aplicacién de metodologias de innovacién sistematicas
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que les permita tomar decisiones de innovacién. En otras palabras, innovar por in-

novar no es la estrategia; tampoco innovar en todos los aspectos de la empresa.

La innovacién es un proceso analitico que debe tomar en cuenta una serie de varia-
bles, acontecimientos y observaciones por parte del recurso humano de la empresa
que permita definir en qué 4reas estratégicas de esta se debe realizar el proceso, cémo
hay que abordarlo, cémo afecta esto al cliente y, finalmente, cémo se comunica tal

determinacién y los resultados de innovacién por medio de la marca al cliente final.

Razones para innovar en la pymes de Chapinero
Los empresarios consideran como el causal mas importante para innovar incremen-

tar las ventas al generar nuevos productos/servicios.
Le sigue, en su orden, mejorar la relacién con el cliente al ofrecerle un diferencial.

La percepcién de innovacién debe garantizarles, por un lado, aumento en las ventas,

y por otro, optimizar la relacién con el cliente.

En este resultado, y después de realizar diferentes procesos, no solo de observacién,
sino de conversar con microempresarios de otros sectores en las consultorias y otros
espacios empresariales, es importante ver como la tendencia siempre es incremen-
tar las ventas en su primer orden de importancia para luego dejar la relacién con el
cliente en un segundo lugar, y por tltimo destacar la percepcién de la imagen de la

compania hacia los clientes externos.

Este comportamiento refleja una tendencia usual en el sector del microempresaria-
do en la ciudad, donde son las ventas el objeto principal adonde se dirigen todas las

estrategias incluso, las de innovacién.

Aqui la importancia esta en generar una estrategia que primero esté dirigida a me-
jorar la relacién con el cliente por medio de la proyeccién que él mismo hace de la
innovacién a través de su marca para lograr un incremento en las ventas. Mas all4 de
incrementar las ventas por nuevos productos o servicios (lo cual es de un alto nivel
de importancia), se debe repensar cémo se realiza este proceso para lograr que sea
innovador. Es decir: ;como se comunica la marca con el cliente? ;Le ofrece lo que
espera? ;Le vende la sensacién de que el cliente estd esperando para incidir en la

toma de la decisién?
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Grafico 5. En una escalade 1 a 5, siendo 1 la de menory 5 la de
mayor importancia, clasifique las siguientes razones para innovar:

34

29

24

19

14

+ a. Incrementar las ventas, al generar nuevos
productos y servicios.
== b. Mejorar la relacién con el cliente al ofrecerle un
diferencial.
c. Diferenciarse de la competencia.
—3¢&— d. Mejorar la imagen de la compania ante los
clientes externos e internos

Aqui es importante resaltar que, en muchos casos, los productos por los que se com-
pite en el mercado de las pymes de Chapinero son similares, y la innovacién en nue-
vos desarrollos para el microempresariado no es tan sencilla, pues, estdn a la espera
de que lleguen nuevas creaciones o desarrollos de terceros para realizar su respectiva
venta o adicién de valor agregado. Es aqui adonde se deben enfocar las estrategias:
a ofrecer nuevas sensaciones, nuevas experiencias para vender sus actuales produc-
tos que permitan que los clientes tomen una decisién por la marca, es decir, por la

empresa.
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U MARCA?

Asipues, vemos que la innovacién es una estrategia que debe permear todas las areas
de la empresa, pero que debe enfocarse en principio (para el caso de pymes) en una
sola drea que genere el motor de arranque e ir de manera escalonada transfiriendo

estos resultados a otros procesos o dreas.

Actores que propician la innovacion
en las pymes de Chapinero

Grafico 6. (Qué porcentaje de participacion, le asignaria usted
a cada uno de los actores que propician la innovacién en su
empresa? Marque con una “x”, el porcentaje para cada actor

34
29
24
19
14
| )N
s

0/20 % 20/40 % 40/60 % 60/80 % 80/100 %

+ a. Directivos
—f— b. Empleados

c. Clientes
—3J¢— d. Consultores o asesores externos
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Este resultado refleja dos puntos cruciales:

. En primer lugar, es importante rescatar que cuando son los directivos
o propietarios de las empresas quienes propician y lideran los procesos
de innovacién, estos tienen mayor sostenibilidad y resultados al ser
practicamente prioritarios al venir de la direccién o por lo menos son
tomados con mayor importancia y respaldo. Segin esto, la encuesta
muestra un buen comportamiento en este sentido hacia la innovacién.

2. Que la consultoria no sea un elemento tenido en cuenta para par-
ticipar en procesos de innovacién emprendidos por las empresas,
reafirma que los procesos de innovacién son asumidos auténo-
mamente por las empresas y que vienen usualmente fomentados
desde el interior (de la pregunta anterior se concluye que estos
procesos ingresan a la empresa a través de la direccién). Este com-
portamiento auténomo, sin informacién de calidad suficiente,
termina poniendo en riesgo la comprensién de un verdadero pro-
ceso de innovacién, pues, en muchos casos los directivos podran
leer la innovacién como una mejora en un proceso de la empresa,
pero si este no transmite sus resultados en la percepcién de valor
para el cliente y valor para él, no es innovacion, solo una mejo-

ra, lo cual implicaria interpretaciones equivocas del proceso.

Sintesis de los resultados
Dentro de los resultados obtenidos tanto a partir de cada una de las preguntas plan-
teadas en la investigacién como del andlisis realizado para cada una de las figuras

creadas, es importante resaltar los siguientes puntos:

l. Lainnovacién, en la gran mayoria de los casos, es vista con
mayor fuerza en procesos que se dirigen al desarrollo de nue-
vos productos y servicios para lograr aumentar ventas.

2. Lainnovacién es medida con el aumento en las ven-
tas, pues, se visualiza en el sentido comercial y de merca-
deo en unos casos, pero aiin no como un proceso que apunta

y afecta positivamente a otras dreas de la empresa.
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3.

El término innovacién es conocido ampliamente por los em-
presarios y cada uno, de acuerdo con su experiencia e intui-

cién, aborda procesos, estrategias o acciones encaminadas a

lograr resultados innovadores que impacten en las ventas.

Las empresas, en su mayoria, no le transmiten al cliente sus procesos
de innovacién (para quienes lo encaran), mas que a través del pro-
ducto o servicio que venden y no como una accién que comprende un
todo, desde las sensaciones que transmiten, el posicionamiento de su
marca por medio de su imagen corporativa, sus estrategias de comuni-
cacién, entre otros, lo que genera una urgencia en torno a la unidad de
estrategia que permita al cliente percibir la innovacién de una empre-
sa desde su imagen corporativa hasta sus procesos organizacionales.
La innovacién como proceso sistemdtico, organizado, que requie-

re de una estrategia, dedicacién, etapas, no se emprende y mu-

cho menos es llevado a manos externas (empresas consultoras

de innovacién o consultores de innovacién), que guien el proceso

de innovacién. En este sentido, se corre el riesgo de que algunos
procesos de mejoras sean percibidos como innovaciones. Es decir

que se implementen procesos que, tendientes a mejorar inter-
namente una situacién de la empresa, no generan directamente

valor percibido por el cliente, lo cual no es una innovacién. Esta
falencia se presenta en muchos casos cuando la innovacién se in-
tegra de modo empirico y con estructuras o bases limitadas.

El reto esta en que los empresarios del sector analizado entiendan la
innovacién como un proceso sistematico, juicioso y organizado que
repercute no solo en las ventas, sino en la forma como los clientes
(internos: empleados y su cadena de valor, y los externos: compra-
dores) perciben la empresa globalmente. Es decir que sea percibida
como una empresa innovadora, creativa y que estd a la vanguardia

de las tendencias y necesidades del consumidor de forma global.



 ESTUDIODECASO: DESDE LA COMUNICACION
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Cultura organizacional y
procesos de significacion

0s negocios, en especial, aquellos que recién se integran al mercado, deben te-
ner establecido su norte estratégico y su ventaja competitiva claramente defi-
nida para poder generar transacciones. El mercadeo, junto con otras disciplinas
de la comunicacién, ayudan a generar esa ventaja competitiva, y la comunicacién

ayuda a producir el impacto.

Las disciplinas asociadas a la comunicacién ayudan a crear mayor valor para el clien-
te/consumidor, a través de una adecuada relacién entre los beneficios que aporta el
producto y los costos relacionados con su adquisicién (Cravens y Percy, 2007, p. 5;
Kotler Keller, 2006, p. 25; Mullins et al., 2007, p. 11).

Todos estos elementos cobran valor con la planeacién de estrategias de comunica-
cién integradas a la de mercadeo para que el cliente perciba estas ventajas competi-
tivas. Para ello, debe haber una formalizacién en el interior de todas estas gestiones,
de tal manera que, junto con la comunicacién, se genere un impacto mayor a nivel

externo sobre todas las actividades emprendidas en la organizacién.

En este orden de ideas, vale la pena precisar que es desde la perspectiva de una comu-
nicacién de las organizaciones como se pueden comprender y apropiar las diversas

estrategias de comunicacion y posicionamiento de marca en una organizacién.

En este libro, queremos destacar que, precisamente:
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La comunicacién organizacional propicia el intercambio de cédigos —difunde y ci-
mienta cultura— a partir de procesos de significacién orientados hacia la construc-
cién de nuevos significados o la preservacién de los ya existentes; en esta dindmica
de permanente semiosis, los signos se transforman en comunicacién y, a su vez, esta
actua sobre los signos que configuran la cultura, permitiendo a la organizacién defi-

nir sus fronteras (Correal, Llanos y Lépez, 2011, p. 15).

Por tanto, estamos abordando la realidad de las pymes como un proceso de inter-
cambio de signos, que, a la vez, propicia practicas semidticas generadoras de nuevos
sistemas de significacién. El reconocimiento y la existencia de una organizacién de-
pende, en gran medida, de la representacién mental —imagen— que los actores so-
ciales se formen de esta; por ello, el actual estudio se dedica a plantear los elementos
signicos que caracterizan la marca de las pymes objeto de estudio (ver acapite 2.3,

“Arquitectura de la marca”).

En este intercambio de signos verbales y no verbales, se sugieren procesos de identi-
dad y de reconocimiento de la marca en las organizaciones. Por ello, en el siguiente
apartado, nos dedicaremos a estudiar en detalle los componentes del signo verbal/no

verbal (iconico, cromatico, tipogrifico) que caracterizan la arquitectura de la marca.

El signo y la innovacion organizacional en las pymes

La innovacién es un concepto hoy en dia muy recurrente en las organizaciones, prac-
ticamente, es un término que aplica para cualquier drea o proceso en las compafiias.
La innovacién no necesariamente se da producto del trabajo especial de personas
dedicadas a esto; se ha visto que cualquier persona que esté en un entorno laboral
tiene la posibilidad de innovar sobre sus procesos, lo cual en muchas organizaciones
no solo trae beneficios para el trabajador en su dia a dia, sino que la difusién de sus

ideas puede llevar a las empresas al mejoramiento y crecimiento de estos procesos.

El enfoque neoschumpeteriano permite analizar la naturaleza de la
innovacién como un proceso evolutivo y sistémico que involucra el
aprendizaje acumulativo a través de la bisqueda, descubrimiento
e imitacion de nuevos productos, nuevos procesos y nuevas for-
mas organizacionales, dentro de una trayectoria tecnoldgica (Dosi,
1988; Nelson y Winter, 1982; Amendola, 1989, p. 63).
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A causa de lo anterior, las companias dedican parte de su presupuesto, tiempo e
importancia a la creacién de dreas dedicadas a la innovacién, ya que no basta con las
ideas que pueden surgir de los mismos trabajadores; es necesario, por el ritmo del
mercado, tener un grupo de trabajo dedicado a este proceso, con el fin de influir en
diferentes campos socioeconémicos, lo cual generara valores relevantes respecto de

la fidelizacién y el dinero para las compariias.

Por su parte, la comunicacién organizacional como medio de difusién de la infor-
macién tanto interna como externamente favorece los procesos de consolidacién
y crecimiento de las pymes, puesto que a través de los canales de relacionamiento
permite la comunicacién directa, y estos ayudan a la consolidacién de los procesos de
expansién de los negocios. Es importante tener en cuenta que los beneficios no son
solo econémicos, sino que también tienen un alcance a gerencial, ya que varias com-
pafiias hoy en dia solicitan la asesoria de una persona que maneje y conozca estos

temas, para mejorar las habilidades gerenciales de los integrantes de la organizacién.

La comunicacién corporativa, segiin mi opinién personal, es
una estructura en la que todos los especialistas en comunica-
cion (mercadeo, organizativa y de gestion) forman la totalidad
de los mensajes organizativos, y, de este modo, ayudan a definir
la imagen corporativa como el medio que lleva a la mejora de la

realizacién corporativa (Van Riel, 1997).

En relacion con lo expuesto, es importante realizar una revisién del impacto que

generan las pymes en nuestro pafs.

Las pymes en Colombia tienen una gran fuerza hoy en dia, sostienen parte de la eco-
nomia nacional, generan empleo e ingresos importantes para el pais; de esta manera,
se ha preocupado por la generacién de nuevas pymes y expansion de las existentes,

con el fin de garantizar su futuro.

Es importante resaltar que, a pesar de tener cierta ayuda por parte del Gobierno, las
pymes colombianas deben fortalecerse en estructura y comercializacién, para poder
volverse cada vez mds competitivas y competir en los mercados del exterior, los cua-

les por su experiencia y economia estdn fortalecidos.
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Parte de estos procesos de fortalecimiento y estrategias para expandir las pymes, y
no permitir que caigan con la llegada del nuevos competidores a nuestro mercado, es
responsabilidad de los procesos de innovacién y de comunicacién que llevan a cabo
las compaiiias, ya que mediante un plan estructurado y bien pensado en innovacién
las companias podrian mantener a sus clientes y atraer muchos mds productos de

sus buenas précticas.

Arquitectura de la marca: elemento

innovador en la cultura organizacional

La identidad corporativa para las pymes significa pensar en cémo se proyecta la
imagen de la organizacién. Desde la definicién de la imagen corporativa, es desde
donde se gestan nuevas perspectivas sobre los modelos de gestién existentes, se
fundan nuevos enfoques organizacionales, e inclusive, se generan nuevos modelos

gerenciales.

Laidentidad corporativa orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la
organizacién, y refleja los principios, valores y creencias fundamentales de la organi-

zacién (Collins y Porras, 1995).

La innovacién en la definicién de la identidad corporativa tiene un papel muy re-
levante; podria decirse que es el ingrediente clave para poder generar un enfoque
novedoso en el momento de crear una organizacién y de gestionar su imagen en

funcién de destacarla segun principios organizacionales, como la competitividad.

Sobre la forma como se puede propiciar la innovacién en la identidad corporativa, se
sugiere intervenir en aspectos como: la personalidad de la organizacién y de sus lide-
res, la trayectoria de la organizacién, el perfil de los colaboradores de la organizacion,

al igual que el entorno de la organizacién.

La personalidad de la organizacién y de sus lideres se convierte en promotoras de
innovacién desde uno de los intangibles mas importantes de la organizacién: las
pautas de comportamiento. La personalidad, asi como las normas de la organiza-
cién, puede ser un buen comienzo para introducir elementos nuevos dentro de la
gestién de organizaciones de cualquier tamafio. La comunicacién como herramienta
de sensibilizacién puede comenzar a generar cambios en el &mbito comportamental
de los colaboradores, lo que puede llegar a convertir a empresas disfuncionales y con

baja sinergia en asociaciones de personas altamente competitivas.
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De igual manera sucede con la evolucién histérica de la organizacién; una forma de
detectar que es hora de dar un nuevo aire a una organizacién es monitoreando el
comportamiento de una compariia a lo largo del tiempo, lo que proporciona una gran
cantidad de indicadores que pueden fundar nuevos enfoques de gobierno empresa-

rial para empresas de todos los tamarios y jugadoras en varios sectores.

La marca experimentada a través de productos, servicios, personas y comportamien-
to puede suponer la diferencia entre una organizacién tradicional. Los individuos
de una organizacién en el momento de desemperfiarse dentro de esta pueden actuar
y tener injerencia en cémo se toman las decisiones, y por ende si las decisiones son
acertadas, las metas que pueda alcanzar la empresa podran ser mas visibles, por ello
es de vital importancia que haya desde la gestién con el recurso humano y desde el
modelo cultural, todo un concepto que ponga al mismo nivel estrategia, personas,

valores, creencias y formacién académica.

Si ponemos todos estos elementos: personas, valores, creencias, visién, misién en

una pieza gréfica, lo podriamos visualizar de esta manera:

Figura 2.1. Soul y mind en una organizacion.
Tomado de Capriotti (2009, pp. 24-26).

Pautas de Valores
conducta compartidos

Cultura Filosoffa
corporativa corporativa
Soul Mind

Valores Creencias Visién Misién
compartidos compartidas corporativa corporativa

El cuerpo y el alma de una organizacién son la plataforma filoséfica de toda empresa;
es fundamental entender que la identidad corporativa es de vital importancia, ya

que desde alli es donde se funda la imagen corporativa.

El mind —o mente— representa lo que la empresa quiere ser; es hacia dénde se proyecta,

y alli es donde tiene lugar la innovacién. En el momento de fundarse una empresa, debe
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pensarse en qué es lo que la puede distinguir, o como se denomina en mercadeo: “hallar
el diferencial”. Desde la definicién “de quién quiero ser como empresa”, es donde puede
innovarse, desde la forma en cémo quiera hacer negocios, de la manera en c6mo actiia
la organizacién, en c6mo se hacen los negocios y, lo mas importante, en cémo actuamos

en nuestro dia a dia.

Por otro lado el soul —o alma— representa todos esos elementos que subyacen a la

filosofia corporativa; se denomina cultura corporativa.

La cultura corporativa es la puesta en practica de todos esos suefios que estan con-
templados en la misién y en la visién, es la manera como los colaboradores de la em-
presa apropian la filosofia que los fundadores de la organizacién se plantearon en su
momento. Dicha puesta en practica, como bien se pudo identificar en la figura 2.1,
hace alusién a unos valores y creencias de la organizacién, y actuar consecuentemen-
te hace que los mismos colaboradores desarrollen un sentido de pertenencia, que se
verd reflejado en su accionar y, por ende, afectard de manera positiva la imagen que

se proyecta.

Asi como lo muestra el ejemplo anterior, la innovacién puede tener lugar desde la
misma fundacién de la compaiiia, desde el establecimiento de la plataforma filosé-
fica de la compania, desde la definicién de las pautas comportamentales, valores y
creencias que apropian los colaboradores. El establecimiento de un enfoque novedo-
so en el momento de crear unos lineamientos a través de los cuales la organizacién
va a regir su comportamiento, le posibilitard ganar reconocimiento a través de sus
colaboradores y publicos de interés, lo que, en tltimas, beneficiard su imagen, el ac-

tivo m4s importante de la organizacién después de los individuos.

La manera en cémo la organizacién se comunica con su entorno y cémo proyecta los
elementos de la cultura corporativa de una organizacién estan dados segin dos tipos
de comunicacién corporativa: la comercial y la institucional; esta tltima es la que

refleja los elementos de la filosofia de la organizacién (Capriotti, 2009).

Este autor define la comunicacién comercial como la comunicacién que la organi-
zacién realiza para los consumidores o usuarios actuales e incluso los compradores
potenciales, con el fin de lograr en ellos la preferencia de decisién y eleccién sobre los

productos y servicios que la organizacién oferta.
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Junto con la comunicacién comercial, Capriotti advierte que la comunicacién ins-
titucional hace referencia a toda comunicacién mediante la cual la organizacién se
presenta como entidad, como sujeto social, exponiendo argumentos sobre ella y ha-
blando como un miembro de la sociedad. Esta comunicacién de caracter institucio-
nal tiene como objetivo establecer lazos entre los diferentes publicos con los que se
relaciona, no necesariamente con fines comerciales, sino mas bien con la intencién
de generar una credibilidad y confianza en los publicos, con lo cual se logar la acepta-

cién de la organizacién en la sociedad.

Ahora, si relacionamos estos conceptos al fin ultimo al que estamos apuntandole, en
este caso, sa como innovar desde la comunicacién?, se podria afirmar que a través
de la comunicacién institucional, asi como desde la comunicacién corporativa, se
pueden transmitir todos los elementos de la identidad corporativa, tal y como lo

sugiere la figura 2.2:

Figura 2.2. Innovar desde la comunicacion.
Tomado de Capriotti (2009).

identidad corporativa

|
v v

‘ Conducta corporativa ‘ ‘ Comunicacion corporativa ‘

Comunicacion de la

comercial institucional

) Comunicacion Comunicacion
‘ Conducta interna ‘ ‘ Conducta externa ‘ ‘

iSobre qué elementos de la comunicacion
institucional se puede innovar?

Como el discurso que se maneja para la comunicacién comercial e institucional es
distinto, los elementos que las caracterizan son también distintos, y la diferencia

radica en tres aspectos fundamentales: el lenguaje, el objetivo, y los publicos.
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Sugerimos que es desde estos tres ultimos aspectos donde el trabajo de la organi-
zacién debe centrar sus esfuerzos para innovar. El enfoque creativo de la identidad
corporativa, y en términos estratégicos, debe pensarse en qué decir, cémo decirlo,
cuando decirlo, a través de qué medios decirlo, y adecuar el lenguaje en funcién de
sus publicos para poder alcanzar el objetivo comunicativo. Todos estos elementos
entran en sinergia a partir de la construccién, disefio y difusién de la marca, la cual

se convierte en el eslabén para consolidar una imagen corporativa.

Marca e imagen visual

La imagen corporativa es una representacién aceptada de lo que es la organizacién,
es lo que significa y cémo se ve graficamente. Su creacién es un ejercicio, sobre todo,
de direccién de la percepcion de unos conceptos que son interpuestos de manera
intencional. Es creada por publicistas, pero generada conceptualmente por los co-
municadores sociales (profesionales expertos en relaciones ptblicas) (Aaker, 1994 y
1996; Bernstein, 1986; Cervifio, 2002; Capriotti, 2009).

La imagen corporativa se disefia, en general, para ser atractiva al publico, de tal for-
ma que pueda provocar y generar una intencién de compra en el cliente/consumidor;
pero a pesar de lo que muchos cominmente pensarian la imagen corporativa no es
solo formada por la empresa, sino también por sus publicos de interés; de alli nace la
importancia de que la compariia se preocupe no solo por gestionar la comunicacién

en funcién de si misma, sino por gestionarla en funcién de sus publicos.

Caracteristicas de la imagen corporativa

Laimagen y el posicionamiento del producto estdn estrechamente relacionados con
la cultura organizacional, el componente filoséfico de la compariia, los valores y las
creencias, asi como con la misién y la visién. Es de vital importancia que todos estos
elementos estén alineados, ya que cualquier incongruencia entre la imagen corpo-
rativa total y las ofertas individuales del producto serd confusa y mal percibida por
el cliente/consumidor, lo que resultara en la reduccién de la rentabilidad por no ser
atractiva ante sus publicos (Dougglas, 2001; Mooij, 2003; Hooley et al., 1998b; Al-
den, Steenkamp y Batra, 1999; Pham y Muthukrishnan, 2002).

La imagen visual de una comparnia es uno de los elementos que genera més posicio-

namiento, ya que, si recordamos los productos o servicios que presta, tendemos a
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asociarlos automaticamente con una marca, un nombre, un simbolo, un logotipo y

unos colores corporativos.

Parte de la innovacién se puede dar en la creacién de elementos que representan
la marca, como la eleccién de los colores que se asociaran a la marca como “colores
corporativos”, los cuales hacen alusién a los atributos psicolégicos del color, y simbo-

lizan la significacién subjetiva que quiere dar la empresa.

De igual manera sucede con el nombre, el elemento mas importante de la empresa,
ya que a través de este es como se identificara la compania y, como se describid, serd
la idea (nombre) con la que se asociaran las experiencias tanto positivas como nega-

tivas que tiene el cliente/consumidor al usar los productos o servicios que se prestan.

La creacién de un nombre, entonces, supone denominar todo aquello por lo que la
empresa representa y, por ende, todo lo que comprende su entorno interno, como
los elementos tangibles e intangibles, y primordialmente tratando de abarcar la pla-
taforma filoséfica de la empresa. El nombre es el espiritu de la compaiiia, proyecta
la personalidad, y tiene como funcién identificarla y distinguirla por sobre otras or-
ganizaciones. Alli es donde, precisamente, debe darse el ejercicio de creacién e in-
novacién; es desde este punto, desde el elemento basico de identificacién, como los

publicos perciben la diferenciacién.

El simbolo es uno de los elementos no verbales graficos que sugiere una idea de la
“« ”» . . “_ . ”» . 2 z

empresa, es como “se ve” y como se identifica “visualmente” la organizacién. Alli po-

drén reflejarse todos los elementos de la cultura de la empresa, asi como estipularse

de manera expresa su misién y visién.

La imagen o el simbolo puede estar compuesto por uno o mas elementos de manera
conjunta o independiente, que tienen como funcién acentuar la grifica yla solidez de
la imagen corporativa, trasmitiendo todos esos elementos de esta identidad a través
de una pieza grafica, mediante la cual los clientes/consumidores puedan reconocer a

la compania y, por consiguiente, atribuir caracteristicas y valores a esta.
Las caracteristicas del disefio del simbolo son:

l.  esun elemento exclusivamente icénico, grafico;

2. debe ser universal;
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4QUE TRANSMITE SU MARCA?

visualmente distinguible;

3. puede ser realista o figurativo;
4. simple;

5. estético;

b. legible;

1.

8.

debe generar impacto.

En este orden de ideas, todo lo que gire en torno a la construccién y reconocimien-
to de la marca, percepciones y entorno, lo podemos identificar como branding (ver
figura 2.3).

Figura 2.3. Branding (construccién de marca)

¢Qué es la MARCA-BRANDING?

. COMUNICA AL PUBLICO: IMAGEN:

S
el Cualidades y atributaos

¢Lo que haces? o
% - recordacion en receptor
¢Como haces lo que haces?

GESTION: ASOCIACIONES EN

para identificar, posicionar RECEPTOR:
Atributos + Beneficios
+ Creencias

comunicar e implementar la marca

Joan Costa (2007, p. 43) diferencia tres elementos en la construccién de una marca:

logotipo (nombre de la marca);
signos de la identidad visual de una empresa:

gama cromatica;

& oo

simbolo, aspecto icénico.
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Aunque no es necesario que existan los tres elementos para configurar la identidad
visual, si se sugiere que hay un méximo informacional al disponer de los tres ele-
mentos, aspecto que se analizard m4s adelante, en el caso de las pymes objeto de la

investigacién.

Revisemos en detalle el comportamiento y construccién de significado que evoca el

cromatismo en la marca.

El color es uno de los principales elementos que identifican visualmente la marca,

por lo que el buen uso de este en la imagen corporativa permite:

mostrar el producto mas atractivo;
atraer la atencién del cliente;

diferenciar al producto de la competencia;

& oo

posicionar la marca dentro de un segmento socioeconémico

y una escala de valores (Sanchez y Pintado, 2009, p. 184).

Para realizar una clasificacién funcional de los colores, debemos tener presente el
concepto de iconicidad del color, planteado por Costa (2003), que es una escala de
grados que define si un color se acerca mas a la realidad o a la abstraccién. Basado en
este concepto, el color se clasifica en tres tipos: color realista, color fantasioso y color
signico (Costa, 2003, p. 76). Teniendo el mayor grado de iconicidad el color realista,

y el menor, el signico.

En especifico, en el color realista, tanto el cromatismo como la forma, representan
fielmente la realidad. Contrario al color fantasioso que se opone a lo real para darle
caracteristicas fantasticas a la imagen. Por dltimo, se presenta el color signico que
no se basa en la realidad, sino que busca crear un mundo nuevo basado en el sistema
grafico y sus elementos, como lo son la tipografia, los crométicos, las figuras geomé-

tricas y las figuras abstractas (Costa, 2003).

Partiendo de lo anterior, se puede concluir que la identidad corporativa tiene un co-
lor signico, debido a que este busca asociar una imagen artificial al producto o al ser-
vicio. Adicionalmente, en la cromadtica signica existen otras subdivisiones del color,
tales como el color esquematico, el color serialético y el color emblematico (Costa,

2003). El color esquematico se caracteriza por ser plano y saturado, estar unido a
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una forma abstracta y simple, ademads de tener la capacidad de comunicar una idea
por si mismo. Mientras que el color sefialético es una imagen que ha sido establecida
convencionalmente para representar una idea comun, como el rojo de las sefiales de
transito que representa prohibicién y advertencia. Por tltimo, el color emblematico
tiene un significado diferente dependiendo del contexto y de la intencién del dise-
fiador; por ejemplo el color amarillo que psicolégicamente representa mal gusto, un

disefiador lo puede relacionar con la riqueza representada por su relacién con el oro.

Por otro lado, para poder analizar los colores esquematicos, o representativos de una
marca, tenemos que tener en cuenta dos componentes: la fisiologia y psicologia del

color.

La fisiologia del color explica el fenémeno luminoso que produce que nuestros ojos
visualicen los colores y los identifiquen; por lo tanto, para el analisis de nuestro caso
de estudio, es importante qué tan visible sea para el ser humano cada color y sus
combinaciones. La visibilidad de los colores disminuye en la asociacién entre ellos,
y resaltan por este orden 10 combinaciones. A continuacién, léase en la tabla 2.1 las

celdas en sentido vertical, por ejemplo 1 negro sobre blanco:

Tabla 2.1. Combinaciones cromaticas

1 2 5 6 7 8 10
Negro Negro Blanco Amarillo Blanco Blanco Azul

Blanco Amarillo Blanco Blanco - Negro Azul .Amarillo Blanco

Tomado de Costa (2003).

Sobre la psicologia del color, esta se refiere al significado que cada color tiene para las
personas, el cual es tomado de los objetos naturales y los contextos en los que cada
uno estd presente; por ejemplo el azul del cielo que da la sensacién de tranquilidad.

Estas son algunas de las connotaciones psicolégicas de los colores mds importantes:

I:I_Oi.l) « Es el color mas usado en anuncios publicitarios gracias a la notoriedad y
el dinamismo que otorga a la imagen. En la teoria psicolégica de los colores sugiere
pasion, fuerza bruta, sensualidad, peligro, virilidad, energia, erotismo y agresividad
(Flérez, 2010).
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W Psicolégicamente produce una sensacién de tranquilidad debido a su
neutralidad que a su vez genera indiferencia. Por otro lado, se lo relaciona con la
naturaleza, la esperanza, la pasividad, la confianza, la frescura y la renovacién. Es un

color apropiado para simbolizar la juventud, la lealtad y la promesa (Flérez, 2010).

'H.LI.I.L Es el color preferido por la mayoria de las personas porque su uso es
aceptado en amplios contextos (Calvo, s. f.). El azul es un color frio que aporta pro-
fundidad; se relaciona con la razén, la paz, lo introvertido y la eternidad. Por ultimo,

da una sensacién de placidez. Representa lo creativo en el disefio.

".LgJ'LD » El negro simboliza la fuerza, la solemnidad, la elegancia y la autoafir-
macién. Dentro de las connotaciones negativas se encuentran la muerte, el misterio,
lo prohibido y la maldad. El negro es uno de los colores que més impresiona a las
personas, debido a que causa un gran contraste con el entorno, lo cual hace ver al

objeto mas pesado (Calvo, s. f.).

@:DME Es un color neutral debido a que se encuentra en la mitad entre el blanco
y el negro. Segun la teoria psicoldgica del color este tiene, en su mayoria, relacién
con aspectos negativos, como la indecisién, la pobreza, la ausencia de energia, lo
aburrido y la vejez. No obstante, también tiene que ver con aspectos positivos, como

la reflexién, la teoria (Calvo, s. £.).

= Es el color més calido de todos. Se considera estridente pero a

la vez llamativo al ojo humano. Sus connotaciones positivas son: la diversién, la ma-
durez, el poder y alegria; los aspectos negativos que representa son: la enfermedad,

la inseguridad y lo desagradable (Flérez, 2010).

Al ser producto de la mezcla entre el amarillo y el rojo otorga

energia positiva y fuerza. Este color simboliza entusiasmo, fertilidad, sociabilidad,
transformacién y diversiéon. Ademads, tiene una conexién especial con la comida y el
gusto. Este color, por su caricter llamativo, no es utilizado como elemento principal
en la publicidad debido a que es muy atrevido y da una impresién agresiva. También

se asocia con lo inadecuado y artificial (Calvo, s. f.).

i
0UL/T D Junto con el negro constituye los colores extremos de la gama de

los grises y, por ende, potencializa los colores que sean combinados con ellos (Costa,
2003). Este color simboliza la paz, la perfeccién, la pureza, lo ligero y lo delicado. Los

aspectos negativos con los que se relaciona es la enfermedad, el luto y la debilidad.
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Disefio de marcas

Figura 2.4. Tipos de marcas
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Junto con el elemento cromatico de la marca, también resulta valioso saber diferen-
ciar los tipos de marca para reconocer hacia dénde se quiere dirigir la empresa. La se-
leccién de qué tipo de marca se debe utilizar segtn el disefio depende de numerosos
aspectos, tales como hacer alusién a un producto o a un servicio, el tipo de negocio, el
tipo de consumidor, entre otros. Entre los tipos de disefio de marcas existen marcas
de productos, marcas de servicios, marcas figurativas, nominativas o mixtas, marcas
tridimensionales, marcas innominadas y marcas evocativas. Las marcas de produc-
tos son las que, como lo dice su nombre, buscan diferenciar entre los productos simi-

lares que hay en el mercado (Cornejo, 2008).

Las marcas nominativas son las que identifican un producto o un servicio a partir
de una palabra, niimeros o conjunto de palabras. Pueden ser la unién de letras y na-
meros, palabras con significado o sin él o frases publicitarias. Las siguientes marcas

entran como marcas nominativas: Levi’s, Disney, Sony y Forever 21.
Las marcas mixtas son aquellas que se forman a partir de un elemento nominativo

(palabras o nimeros) y un elemento figurativo, por ejemplo Kodak, Starbucks, Red
Bull y Bimbo.
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Las marcas tridimensionales son las que se conocen por la forma de sus productos o
empaques, como las botellas, cajas, estuches, empaques. Algunas marcas tridimen-

sionales son: Gatorade, Coca-Cola, Hershey’s o El Tarrito Rojo.

Las marcas innominadas son figuras que diferencian visualmente a la marca, pero
no se pueden reconocer fonéticamente; solo al verla el consumidor sabe qué marca
es. Por ejemplo, la figura de la marca Shell que es como una concha que no se puede
explicar de manera verbal, pero al verla automéaticamente se sabe cudl es la marca; lo

mismo pasa con el simbolo de Renault, de Adidas y de NBC.

Las marcas figurativas son aquellas que se construyen por disefios, imdgenes, dibu-
jos, o que sus letras o palabras son diferenciadas por sus colores, su empaque o su
disefio grafico. Algunos ejemplos de marcas figurativas son: la manzana de Apple, el
cocodrilo de Lacoste, la M de McDonalds y el chulo de Nike.

Figura 2.5. Marcas figurativas

Las marcas evocativas son las que hablan explicitamente de las caracteristicas o
componentes de un producto o servicio; es importante resaltar que no se puede
usar el nombre directo del producto o servicio, puesto que ya se estaria hablando
de un término genérico. Algunos ejemplos de marcas evocativas son: Pizza Hut (al
ver la marca se sabe automaticamente que vende pizza), Nescafé y Café Aguila Roja
(estos hablan explicitamente del producto que venden, como lo hace Nacional de
Chocolates).
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Figura 2.6. Marcas evocativas
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A continuacién, destacamos en las figuras 2.7 y 2.8 la tendencia de los tipos de marca
frecuentes en la muestra objeto de estudio:

Figura 2.7. Tipos de marca. Tomado de Cornejo
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Figura 2.8. Tendencia de comportamiento de
tipos de marca. Tomado de Cornejo (2008).

FIGURATIVA NOMINATIVA MIXTA EVOCATIVA

CONSTR UCTEK

Construcidn « s » Gonsultara

ARRIETA, MANT\LLMMADOE

GRAFIQ

En ian” EDITORES S.A.S.
NEWLINK orEs-
COMMUNICATIONS 4 O \
- J ;
vasar
ﬁy AUTOPISTAS
LLANOS>
ﬁg‘fw JuIos
JDAGA -

conexién con el futuro

f" GRUPO

UL

- !
%Q ﬁ;upg

LTS

LOYALTY
MARKETING SERVICES

CENSORES Y EQUIPOS
MITSUBISHI
MELCO DE COLOMBIA LTDA.

Miguell Caliallens

Se aprecia que para las pymes de Chapinero prevalece el tipo de disefio de marca
mixta, donde la fusién entre lo figurativo y lo nominativo pareciera garantizar el

reconocimiento de la marca.
En este orden de ideas, relacionamos a continuacién las preguntas que evidencian

la percepcién del impacto de la marca para empresarios y publicos, a partir de los

instrumentos disefiados para este estudio de caso.
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Sobre la percepcién que los encuestados tienen sobre la identidad corporativa, em-

pezamos por indagar cémo se reconoce la marca:

Grafico 6. Usted reconoce la marca
de una empresa, gracias a:

. ® 2. Su eslogan (frase distintiva de la marca)
: @ b. Su nombre

= @ c. Su imagen

¥ @ d. Sus cufias en los medios

La prelacién, en este caso, se la dan al nombre de la pyme, que por trayectoria y re-

feridos la reconocen.

Le sigue, en importancia, la imagen que comunica la pyme; es decir, a través de la

pieza visual que informa esta, el cliente reconoce la marca.

Acompafiamos este indicador con la percepcién que tienen los empresarios sobre la

identidad corporativa:
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Grafico 7. {Qué entiende usted por IDENTIDAD
CORPORATIVA? [puede marcar méas de una opcion]

0,0 %

@ a. La representacion visual de la empresa (el simbolo, logotipo,
los colores corporativos, etc.)

@ b. Los valores y creencias de la empresa y las pautas de conducta

@ c. Otra, icudl?

Los porcentajes sugieren que la identidad corporativa de la pyme estd dada por estos
dos rasgos; sin embargo, ese porcentaje diferenciador resulta valioso para la actual
investigacién, dado que el componente comunicativo-semiético es un elemento vital

para el reconocimiento e identidad de la pyme:
La representacién visual de la empresa (simbolo, logotipo, los colores corporativos,

etcétera) es una caracteristica que se constata en los aspectos visualizados en las
figuras 2.9,2.10y 2.11.

129



Figura 2.9. Esléganes en las pymes de Chapinero.

Elaborado por Mireya Baron.

“Este es el outsourcing que su empresa necesita”
AFA LTDA.

FUNCION EMOTIVA

FUNCION REFERENCIAL

“Servimos con propiedad”
ASOPREDIOS
“Usted como cliente siempre juega de local”
LOCAL

“Agrobolsa, comisionista de bolsa”
AGROBOLSA

“Vida a sus archivos”

ATS GESTION DOCUMENTAL

“Un liso natural y una vida larga y saludable”
TRIMONTHLISO

“Construccion-Disefio-Consultoria”
CONSTRUCTEK

“Una organizacion de avanzada pensando en el futuro”
H&A CONSULTING

“Arrendamientos-Ventas-Avaltios”
BIENES RAICES LORENCA LTDA
“Consultoria horizontal con ejecucion”
NEWLINK

“La salud, nuestro proyecto editorial”
EDITORIAL MEDICA PANAMERICANA

“Impresos que exaltan sus sentidos”
EXCELSIOR IMPRESIONES
mpre pensando en sus pies”
CALZADO GONZO

“Su mejor compaiifa en carretera”
‘ CONCESION MARTA-PARAGUACHON S.A.
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PGH SOLUCIONES

“Realible solutions leader”

PULXSAR CONSULTING LTD;

“Productos y servicios que generan abundancia” “Experiencias y contenidos para jévenes”
AVIA MARKETING CARTEL URBANO

“Ciencia y naturaleza”
LABORATORIOS CINAT

“Organizacion por naturaleza”
MADRE
“Lo intangible hecho realidad”
DELPHOSS ARQUITECTOS
“Gerencia de proyectos”
INALTO
“Ingenio colombiano”
INGO
La banda digital”
MANIMATOR

“Specializad personal protection”
MIGUEL CABALLERO

“Travel network Colombia
VIAJES CHAPINERO

“Sabor y corazén colombiano”
PATACONES

“Responsabilidad, Compromiso, Servicio”
SEGUROS CAPITAL LTDA. ASESORES

“Construyendo@ solutions”
QUASAR SOFTWARE

Se observa el uso de un enunciado redactado en tercera persona como prelacion para el eslogan, donde
se describe el tipo de servicio y/o cualidades que ofrece la pyme; esta es la funcion referencial.

A'la vez, con menos frecuencia aparece el uso de eslogan donde se involucra de manera explicita
la relacion comunicativa més cercana entre empresarios/locutores & publico/cliente. Es la funcion

1 (Mg 1

emotiva del eslogan, a través de palabras como “somos”, “sus”,

usted”, “este”
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Figura 2.10. Tendencia de Croma. Tomado de
Costa (2003). Elaborado por Natalia Bohérquez
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La mayoria de marcas usa el ROJO porque es el color mas visible de todos.
Las empresas que lo emplean pertenecen al sector de la construccion, la finca raiz o la publicidad.
Seglin la teoria psicologica del color, se quiere expresar energia, notoriedad y fortaleza.
Se observa la recurrente combinacion del rojo con el blanco y el negro; dichas mezclas se sittian en una

El segundo color més usado en las marcas es el azul; esto se debe a las connotaciones
psicolégicas que lo hacen ser percibido como un color unificador ligado a significados po-
sitivos, como la razén y la tranquilidad. Las empresas cuyas marcas usan este color perte-
necen a diferentes sectores, puesto que una de sus cualidades es su aceptacién en amplios

contextos.
El tercer color con mayor presencia en las marcas es el verde, puesto que este es el

segundo color m4s visible al 0ojo humano. Se puede observar que dos de las cinco em-

presas que lo usan estan relacionadas con productos de la naturaleza, que se asocian
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psicolégicamente con el color verde. Psicolégicamente, las empresas lo usan para

simbolizar: promesa, neutralidad y tranquilidad.

El uso del color gris se encuentra en la mitad de la escala debido a que este, al igual

que el verde, aporta neutralidad a la imagen.

La mayoria de los logos de este color se relacionan con servicios relacionados con
lo intelectual, como asesorias juridicas, patentes y gestién documental, lo que de-
muestra su relacién con lo teérico y la reflexién. Las marcas que lo usan muestran

estéticamente una imagen sobria.

Las empresas que usan el color negro son agencias publicitarias, debido a que estas
conocen la capacidad de este color para combinarse con cualquier otro, que asegura
un 6ptimo contraste. El empleo de la combinacién del negro sobre el blanco confirma

la mayor visibilidad que se puede obtener en dos colores.

Figura 2.11. Porcentaje de preferencia por color
en las marcas de las pymes muestra.

@ Rojo

@ Azl

@ Verde
@ Gris

@ Negro
@ Varios
@ Naranja
O Amarillo

Las empresas que utilizaron varios colores en sus logos pertenecen a los sectores
del disefio grafico y la belleza, por lo cual quieren demostrar creatividad, estética y

variedad.

El naranja y el amarillo son los colores con menos presencia en las marcas porque su

visibilidad es estridente y agresiva para las personas. Las dos empresas que lo usaron
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pertenecen al sector de la publicidad y la construccién, por lo que quieren ser relacio-

nadas con lo positivo, la energia y la originalidad.

Junto a estos datos, queremos ilustrar la tendencia de croma en las grandes empre-
sas del mundo, de Colombia y en las pymes de Latinoamérica. Nuestro lector podra
consultar en los anexos de este libro una serie de fotoilustraciones que muestran en

detalle esta tendencia.

Figura 2.12. Tendencia de croma en empresas de
Europa, Asia y Norteamérica. Tomado de Costa (2003).
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TRANSMITE SU MARCA?

Figura 2.13. Tendencia de croma en
empresas latinoamericanas.
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Figura 2.14. Tendencia de croma
en empresas colombianas.
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Figura 2.15. Tendencia de croma en
pymes latinoamericanas.

[FSMIIAT > BODYTECH

El pago seguro en Internet

ltar (P GranBio

Cromatismo pymes latinoamericanas

Retomando el caso de las pymes en Chapinero, junto con este componente cromati-
co, también recogimos la apreciacién que los empresarios tienen sobre el papel de la

representacién visual en la innovacién:
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Grafico 6. (Qué porcentaje de participacion, le asignaria usted
a cada uno de los actores que propician la innovacién en su
empresa? Marque con una “x”, el porcentaje para cada actor

34
29
24 24
21
20
19

—@— ¢. Marca (Nombre)
—g— f.  Logo (Imagen)
g. Eslogan (frase representativa de la marca)
-3¢ h. Producto (empaque)
i.  Medios de comunicacion (volantes,
brochures, pagina web, etc.)

Para este caso, los empresarios consideran que la representacién visual de su empre-
sa estd dada, segin escala de importancia, asi: marca-nombre, logo-imagen y medios

de comunicacién
Resulta interesante evidenciar que el uso de los medios de comunicacién, para el

caso de las pymes en estudio, mas exactamente la existencia de la pagina web, les

reporta utilidad y reconocimiento de marca. Aspecto que se relaciona a la vez con su
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percepcién de innovacién, al reiterar la presencia de la tecnologia de informacién en

varias de sus respuestas a este instrumento.

El eslogan (frase representativa), como lo sugiere la figura 2.9, no es el recurso comu-
nicativo mads reiterativo en las pymes objeto de estudio. Esta falencia, la abordare-

mos en el capitulo 3, propuesta modelo de innovacién desde la semiética.

Ademais de indagar acerca de los elementos de reconocimiento de la marca, pregun-

tamos por la predileccién de las estrategias de comunicacién, a lo cual respondieron:

Grafico 9. De los siguientes medios de comunicacién,
¢cudl es el mas usado en su empresa para
comunicar sus estrategias de comunicacién?

0%

) ® a. Internet
% @® b. Volantes
@ c. BTLI (la promocién que utiliza medios o canales diferentes
a los medios masivos, como eventos, mascotas o actividades
desarrolladas con el cliente)
@ d. Paginas amarillas
@ e. Radio (cufias) '
© f. Television
@ g. Prensa (anuncio impreso)
h. Otro, icual?

Dado que la actual investigacién pertenece al Programa de Comunicacién Social

y Periodismo, quisimos cerrar este instrumento preguntando sobre el uso de los
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medios de comunicacién en cuanto les permita divulgar y fomentar sus estrategias

de innovacién.

Definitivamente, las pymes han ingresado en el contexto del ciberespacio, es decir, el
de la comunicacién en linea. La mayoria de las pymes encuestadas disponen de una
pagina web, medio a través del cual pudimos explorar elementos semiéticos de la
marca. Sin embargo, mantienen su pauta publicitaria en el cldsico medio impreso de

las p4ginas amarillas. Le sigue, en su orden de importancia, el uso de below the line.

Por ultimo, se les pregunté tanto a empresarios como a clientes con qué estrategia

comunicativa interactian:

Grafico 9. De las siguientes siguientes estrategias, icual
frecuenta usted para comunicarse con la impresa?

0 %

a. Internet (pagina web)

b. Flayers (volantes)

c. Paginas amarillas

d. Radio (cufas)

e. Television (comercial)

f. Prensa (anuncio impreso)
g. Otro, ¢cuél?

La estrategia comunicativa mds frecuentada es Internet. Se vuelve a evidenciar la
inmersién de clientes en el contexto en linea. Le sigue en su orden el uso de las pa-

ginas amarillas.

En lo expuesto hasta el momento, hemos recopilado en los capitulos 1 y 2 los datos
relevantes que arrojé la aplicacién de los dos instrumentos realizados tanto a empre-
sarios como a clientes. En el apartado 2.3, “Arquitectura de la marca”, cotejamos es-
tos datos con el instrumento matriz semiética de la marca, de donde emergen datos

sobre tendencias de tipo de disefio de marca y de cromatismo.
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Este estudio de las pymes en Chapinero hace parte de lo que veremos en el siguiente
apartado. Consideramos oportuno relacionar las investigaciones que en Colombia se

han abordado desde el enfoque de la comunicacién organizacional, a propésito del

entorno de las empresas.

Sin embargo, queremos dejar expuesto el comportamiento de la tendencia del gra-
do de presencialidad/ausencia del eslogan en las grandes empresas del mundo. Las
empresas consolidadas y multinacionales surgieron en algin momento de su histo-
ricidad como pymes; por ello, consideramos ilustrativo compartir esta tendencia en
cuanto la forma comunicativa del eslogan sugiere o confirma la identidad corporati-
va de la empresa. Las figuras 2.16 y 2.17 compilan la funcién emotiva y referencial
utilizadas por algunas empresas; la primera expone la tendencia de eslogan en em-

presas del mundo, incluso Colombia y la segunda visualiza dicho comportamiento en

en las pymes de Colombia y Latinoamérica.

Figura 2.16. Tendencias de esléganes en empresas del mundo.
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Figura 2.17. Tendencias de esléganes en
pymes en Colombia y Latinoamérica.

FUNCION EMOTIVA FUNCION REFERENCIAL
Muy cerca de ti El pago seguro en Internet
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Estudios de comunicacion organizacional

en Colombia: camino por recorrer!

El mayor desarrollo en el 4&mbito empresarial en Colombia se ha dado, sobre todo,
en las dltimas décadas gracias a la globalizacién y al desarrollo de las tecnologias de
la informacién. Por ello, hasta ahora se estdn comenzando a realizar investigaciones
académicas y de mercado enfocadas en el andlisis de los procesos organizacionales
de las empresas. Dado que son incipientes los estudios que desde la semiética o la co-
municacién se han realizado para las organizaciones, consideramos valioso exponer

los mas sobresalientes en Bogota.

Este acdpite tomara las investigaciones mas relevantes realizadas en la Universidad
EAN en 2008 y 2011 por parte de los docentes investigadores Maria Clara Correal
Pachén, Juanita Lépez Lozano y Javier Ramoén Llanos, bajo los titulos El lenguaje y
la comunicacién en los procesos organizacionales de las empresas (2008) y Semidtica

organizacional: aproximacién conceptual (2011).

1 Este acapite se expone a partir de los aportes y consulta exploratoria realizada por Natalia Bo-
hoérquez, estudiante del Programa de Publicidad y Mercadeo, quien adelanté opcién de grado
durante el 11-2012.

140



En estos estudios, se parte del supuesto de que toda empresa tiene un nombre que
le permite ser reconocida por sus clientes, empleados y proveedores. La finalidad
de este nombre es representar sus valores corporativos, comunicar a sus audiencias
c6mo quiere ser vista, diferenciarse de su competencia y crear una identidad propia.
Sin embargo, la imagen propia no solo se constituye por el nombre, sino que también
la conforman otros elementos, como lo son: el logo, los colores corporativos, el eslo-
gan, los uniformes y otros que en lo semiético son entendidos como signos, indices,

sefales y simbolos que conformarian en su conjunto la identidad corporativa.

Partiendo de lo anterior, se puede definir la semidtica organizacional como toda co-
municacién de la empresa cuyo objetivo sea “que la organizacién logre crear vincu-
los con el medio externo en donde espera ser reconocida” (Correal, Llanos y Lépez,

2011, p. 5). También es importante resaltar que

[...]1el analisis de la semidtica de la empresa permite describir y
analizar las redes de signos que configuran la realidad organiza-
cional, con el fin de organizar procesos de gestion de la comuni-
cacion corporativa en la empresa, de manera que esto redunde
en una imagen corporativa acorde con los objetivos institucio-

nales de la organizacion (Correal, Llanos 'y Lépez, 2011, p. 24).

Teniendo en cuenta que la semiética involucra comunicacién, debemos tener presen-
te que para realizar este proceso usamos el lenguaje que es un sistema simbdlico que
nos permite conocer la realidad y, por tanto, crear universos conceptuales por medio
de signos. Este fendmeno es similar al que sucede con las empresas que, al crear su
identidad corporativa, representada por signos y percibida por medio del lenguaje,

se convierte en un nuevo mundo que hace parte de la realidad.

Para entender el proceso de innovacién desde una semidtica organizacional, hay que
partir del hecho de que los signos que adopta una empresa para ser representada son
escogidos teniendo en cuenta el significado que estos tienen en el &mbito cultural al
que pertenecen. Los signos escogidos, para ser parte de la imagen corporativa de una
companiia, deben tener significados positivos en la sociedad en la que se presentan;
esto lleva a concluir que si la empresa quiere tener una buena imagen, debe revisar
a lo largo de su existencia si los elementos graficos que la representan le aportan

asociaciones buenas a su imagen actual.
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Ilustremos con el caso de una compariia de telecomunicaciones, cuyo logo fue hecho
en la década de los noventa y tiene la abstraccién de un teléfono como logo. Deberia
cambiarse su imagen corporativa, teniendo en cuenta que, actualmente, la sociedad
reconoce, en las comunicaciones, los dispositivos méviles; la imagen de un teléfono
tradicional es vista como obsoleta. En estos casos se ve necesario aplicar procesos de

innovacién desde la comunicacién, mds exactamente, desde la organizacional.

En este sentido, resulta valioso destacar el abordaje que sugiere el Grupo de Investi-
gacién Lingiiistica y Comunicacién Organizacional, de la EAN, que presenta la rela-

ci6n de los estudios de la semidtica aplicados a las organizaciones.

El primero de ellos se enfoca en encontrar los factores del éxito de las pymes del
Saguenay que se desempefian en el sector del aluminio en Quebec (Canada). Esta
investigacién de tipo descriptivo fue realizada por Lucien Gendron y Lise Plourde
basandose en el andlisis de la estrategia de internacionalizacién de las pymes expor-
tadoras de aluminio que han sido exitosas. La metodologia que se utiliz6 para hallar
los factores de éxito fue el estudio de escritos cientificos y ocho casos empresariales,
ademds de un esquema de entrevistas a personas del &mbito centradas en tres facto-
res, como lo son: los ligados ala empresa, a los dirigentes y al entorno externo. Como

resultado del proceso de investigacién se distinguieron 14 factores de éxito:

—

recursos humanos competentes;

£. ventajas competitivas de la empresa;

3. capacidad de produccién;

K. capacidad de investigacién y desarrollo;

5. capacidad de financiamiento.

b. presencia del marketing mix.

1. actitudesy percepciones de los dirigentes;

8. caracteristicas personales de los dirigentes y co-

nocimiento de lenguas extranjeras;
9. planeamiento de la estrategia de internacionalizacién;
10. experiencia anterior a la internacionalizacion;
1l. participacién en redes de apoyo y contactos;
12. posesion de informacion estratégica;
13. apoyo de programas gubernamentales;

11

acceso a las materias primas.
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El segundo estudio se refiere a la gestién de la comunicacién y la informacién en la
pyme manufacturera de calzado Chiquitines. Este anélisis de caso fue desarrollado
por Magaly Bustos y Adriana Constanza Cuevas Arias, investigadoras del Grupo de
Linguistica y Comunicacién Organizacional de la Universidad EAN y su directora
Maria Claudia Panqueva Bernal. Este estudio se enfoca en el andlisis del manejo de la
comunicacién e informacién en la pyme de calzado Chiquitines por medio de la apli-
cacién de la matriz del modelo de modernizacién de gestién de las organizaciones
(desarrollado por el Grupo Pymes de la misma universidad. Este modelo esta consti-
tuido por los siguientes factores: direccionamiento estratégico, gestién de mercadeo,
logistica, exportaciones, gestién, comunicacién e informacién, conocimiento, inno-
vacién y tecnologia, gestiéon humana, estructura organizacional en pymes, cultura
organizacional, gestién ambiental, gestién de produccién y gestiéon financiera, que
se evaltian ddndoles a cada uno un porcentaje que representa qué tan eficiente son,
y dependiendo de este se le otorga un estadio de modernizacién de uno a cuatro. La
investigacién mostré que el factor de la comunicacién e informacién tiene un esta-
dio de modernizacién de dos, lo que significa que este factor tiene bajos niveles de
eficiencia, debido a fallas en sus principales variables, como lo son las reuniones, los

datos, la informacién, el conocimiento y los indicadores pragmaticos TIC.

En resumen, estos estudios constituyen un proceso de intervencién empresarial en
las dreas de comunicacién organizacional y de comunicacién interna que generan
estrategias de divulgacién y retroalimentacién con clientes externos conformados

por las pymes (Correal et al., 2008).

Por otra parte, se observa que se incorporaron conceptos de semiética cuando se
realiza la descripcién de los problemas relacionados con la comunicacién interna y
el flujo de informacién (Correal et al., 2008). Consideramos valioso exponer las tesis
de estos estudios, aclarando que los resultados del caso que exponemos en este libro
abordan exclusivamente un analisis de arquitectura de marca como uno de los rasgos
semidticos que caracterizan la estrategia comunicativa en cuanto permiten consoli-

dar una identidad corporativa de las empresas objeto de estudio.

Habiendo relacionado los estudios de la gestién de las pymes, es hora de enfocarnos
en la semiética organizacional; por ende, debemos conocer los conceptos basicos que
la definen para, de esta forma, comprender su importancia en la identificacién de

toda empresa.
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Empecemos por advertir que

La semidtica es la ciencia que se ocupa del estudio de los sig-
nos concentrandose en el estudio de los procesos de significa-
cién, su funcionamiento y su relacién con la manera como el
ser humano conoce y actlia sobre el mundo (Correal, Llanos y
Lépez, 2011, p. 9).

La primera persona en hablar de este término fue el reconocido filésofo Charles Pier-
ce, quien cre6 un modelo triadico del signo conformado por el representamen: la
forma del signo; un interpretante: el sentido que da el signo; un objeto: lo que repre-
senta el signo (Correal, Llanos y Lépez, 2011). En contraste con este modelo se en-
cuentra la teoria de los signos diddica del linguiista suizo Ferdinand de Saussure, enla
cual el signo es una entidad psiquica de dos caras: el significante: la imagen material,

y el significado: la imagen mental o el concepto (Correal, Lépez y Llanos, 2011).
Para resaltar la caracteristica arbitraria del signo, Thomas Sebeok reconoce la inter-

vencién de signos tanto verbales como no verbales, sugiriendo seis clases, tipologia

que resulta pertinente en la creacién y reconocimiento de la marca.
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Figura 2.18. Signos verbales y signos no
verbales. Tomado de Sebeok (2002).

e Senal: su funcion es indicar algo. Estimula reaccién en el receptor. Ejemplo:
sefales de transito.

*  Sintoma: signo compulsivo, es causal de algo. Ejemplo: fiebre.

e Icono: la relacion entre el signo y el objeto es su semejanza, imita al objeto.
Ejemplo: fotografia, estatuas.

e Indice: |a relacién entre el signo y el objeto es un lazo fisico o espacial que
sefala el objeto. Ejemplo: una huella en la arena sefala que alguien/algo
pasé por un lugar.

*  Simbolo: la relacion entre el signo y el objeto se da por un acuerdo social
o convencion. Ejemplo: los colores, las banderas de los paises, las marcas
(estas objeto de estudio de este libro).

*  Nombre: es extensional en cuanto designa y distingue. Ejemplo: Falabella se
distingue de Carrefour; Asopredios se distingue de Argos.

<Este enfoque de relacionar los signos en el entorno de las organizaciones permite
comprender los lineamientos de la misién y visién de las empresas a partir de la

construccién de sentido que evocan estos rasgos signicos.
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No quisiéramos cerrar este apartado sin visualizar el estado actual de los autores mas
sobresalientes que han trabajado este enfoque, tomando como objeto de estudio la
comunicacién en las organizaciones, planteamiento nominado por los autores cldsi-

cos como comunicacién organizacional.

Tabla 2.2. Representantes de la
comunicacion organizacional

AUTOR TEXTO ¥ TEORIA PROPUESTA
1. Joan Costa = La comunicacidn &5 accidn = Comunicacion esiratégica.
Comunicelogia (1932} = Gestianar la comunicacion desde
E=pafia. = El direcior de comunicaciones Ia direccitn.
(2004}
2. Annie Bartol = La organizacon comunicante ¥ | = La comunicadion coma procaso
Francia la comunicacién organizada esirabégico, no instrumeantal,

1902, Ubica |3 comunicason en la
arganizacién, eniendo en cuenla
que [3 arganizacién se mueve en
una dindmica culiural parlicular.

Frederick Jahlin, Linda The handbook onganizational | Perspeciivas del esiudio de la
Pinam, Krone Comeninicatian {1887). camunicacitn arganizacianal:
Extades Unides mecanicisia, psicokigica, simbéico-

inlerpretaliva & imeraccdn de los
sisbam@s.

3. Joan Elias y José
Macaray

Esparia

M= ally de la comunicacion intras

{Espafia, 1998)

La organizacin como red de
irelaganes  y  conbaclos  (de
COMuUncEcan  en  suma) enbe
personas y grupes de frabajo.

Comunicadon como  insirumenio
asiratégico para involucrar a todoes.

4. lalo Pizzolanie
Venezusls

La geamelria de comunicacion.
= Imaen Carporativa {2004)

Andlsis de linea, superice y
wolumen de las organizaciones.
Equivalenies a entomo (o que
mdea a la eampresa), contamo
{parfil empresanal) y dintomo
{file=alia de la vida coporaliva) de
[as organizacianes.

5. Marcelo Marucchi
Argentina

La comunicacion, una ienta
para constnuir &l fuluo [ 2005)

gueinlegra la carr
fisica, cudnlica, teoria del caos y
teorfa sislémica. Propane construir
una estralegia de comunicacian
que  pamits  la constuccidn
de organizaciones  desde  las
posibilidades.

8. Leipzg, John B. ¥
More, Elizabeth.

Orpanizacional comemunication:
A Review and Analysis of Three
Current Aperoaches 1o lhe Field.

Estudio de la comunicacian organi=
mﬁrdmmdm&r'ulbﬂﬂ
delmﬁm‘pﬂud‘nmmmdn

panizaconal ¥ icacién de
negocios. Esio concieme filasoflas
y metedologias de las lres aneas

queson cormparadas idenkificar
&l marco mpﬁ.lal aclual da la

Samunicacian arganizaconal.
7. Lara Salvsdor £ 0uE &5 comunicacian Definicitn  de  comunicacidn
arganizacional? arganizacicaal mhmnada an

plos de p

A, Martela, Mairs y Calern Lacomunicacian,, Le= sulores apunian a esishlecer [a
Salén lazorganizaciones comunicacian organizadonal como
¥ algunos casos da estudio. un ohjeta de estudio particular

¥ no sl como el instrumenio
para agilizar la \:i'lirnn:a de la
ir itn en la i

Tomado de Correal et al. (2008).




Lo que se nos sugiere es la existencia de una preocupacién por evidenciar y sistema-
tizar fenémenos que desde el lenguaje, mas exactamente, desde los signos de una

organizacién, evocan estilos y procesos de innovacién.

Sintesis de resultados
Dentro de los resultados obtenidos a partir de los datos visualizados en las figuras
y de los estudios recientes de semiética organizacional realizados en Colombia, es

importante destacar los siguientes aspectos:

l.  Reconocimiento de estudios en América Latina y Europa, que desde la
comunicacién organizacional abordan la gestién de la organizacién y
sus procesos de comunicacién, teniendo en cuenta, como lo propone
Pizzolante, tres &mbitos: entorno (lo que rodea la empresa), dintorno
(filosofia de la vida corporativa) y contorno (perfil empresarial).

2. Los estudios recientes (2010) en Colombia realizados por la Escuela
de Administracién de Negocios, a través del Grupo de Investiga-
cién Lingiistica y Comunicacién Organizacional, se ha preocupado
por analizar a las empresas desde el proceso de la semiosis misma:
la organizacién y su construccién de identidad corporativa a par-
tir de la presencia/ausencia y afectaciones de sus elementos.

3. Delas preguntas realizadas a empresarios y publicos, destacamos
que el uso de estrategias de comunicacién, sobre todo, de la pdgina
web, se convierte en herramienta para promover procesos de inno-
vacién, y la marca-nombre se convierte en elemento visualizador de
la organizacién. Junto con la arquitectura de la marca, las pymes que
utilizan eslogan suelen acompanarlo de frases con funcién comu-

nicativa interpersonal, lo cual explicita la misién de la empresa.

En cuanto al cromatismo en el disefio de la marca, se observa la recurrente combi-
nacién del rojo con blanco y negro. Dichas mezclas se sittian en una escala alta de
visibilidad y, por lo tanto, potencializan el efecto llamativo del rojo. Se ubican en
este croma, el nicho de finca raiz y construccién, uno de los sectores econémicos mas

relevantes de la zona.
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- PROPUESTA DE MODELO DE INNOVACION
. DESDE LA COMUNICACION PARA PYMES
EN LA LOCALIDAD DE CHAPINERO
CreativelLab®/Barén







estionar un proceso de innovacién dentro de una pyme puede ser consi-
derado una tarea titdnica. ;Cudl es el proceso que se debe seguir? ;Si es
posible hacer innovacién de una manera sencilla y eficiente? ;Cémo sé si
estoy haciendo las cosas bien? Necesito crear valor para mis clientes, pero ;cémo?
Todos estos cuestionamientos hacen parte del dia a dia de las pymes en la localidad

de Chapinero y, por supuesto, también en Bogota.

Por tal motivo hemos querido finalizar este estudio de caso de una manera practica,
que le permita a los empresarios de las pymes entender y visualizar la innovacién
como un proceso sencillo que se puede aplicar a cualquier drea de la organizacién,

incluso para obtener un diferencial desde la semiética de la marca.

Inicialmente, habria que entender que el proceso de innovacién, como todo proceso,
no es mas que una serie de actividades que se realizan de manera sucesiva y sistémi-
ca para lograr un fin determinado: en este caso una innovacién que cree valor para

los clientes, ya sean internos o externos.

El proceso que proponemos como modelo de innovacién debe ser trabajar por un
lider de innovacién con un equipo multidisciplinario de minimo cinco personas y
maéximo diez, para obtener resultados realmente innovadores. Este proceso consta

de cinco etapas, las cuales se resumen la figura 3.1.

151



. TRANSMITE SU MARC.

La primera etapa del modelo de innovacién es quiza la mas importante, porque es
la que nos permite encontrar las verdaderas necesidades insatisfechas de nuestros
clientes, que a su vez se traducen en oportunidades de innovacién. Esto lo podria-
mos resumir en la siguiente frase: la innovacién no es tanto ver lo que atn nadie ha

visto, sino pensar lo que todavia nadie ha pensado sobre aquello que todos ven.
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Figura 3.1. Estrategias de innovacién desde
la comunicacién para las pymes.

Durante la etapa de observacién examinamos atentamente, los
comportamientos de clientes, mercado y reconocimiento de marca, con el
fin de encontrar necesidades insatisfechas y oportunidades de innovacion

desde y para la comunicacion.

Después de identificar la necesidades insatisfechas de nuestros clientes,

debemos plantearnos un reto que sea atractivo y que nos dé la posibilidad
2 de generar muchas ideas innovadoras para solucionarlo a partir del
e intercambio y/o implementacion de informacion.

Reto de
innovacién
' J

Los procesos de ideacion nos dan la posibilidad de trabajar con equipos
multidisciplinarios, en la generacion de muchas ideas en poco tiempo.
Una buena ideacién, permite generar mas de cien ideas en una hora.

( Del proceso de ideacion surgen ideas realizables, ideas que se pueden
comunicar a nivel interno/externo. Estas ideas deben ser filtradas y

agrupadas en conceptos que nos permitan visualizarlas en tres ejes: clientes,

\ mercado y marca. )

N

El plan de Innovacién consiste en plasmar todas las ideas viables en una
matriz donde podamos identificar tiempos de ejecucion, responsables, e
indicadores de cada idea que permiten visualizar lo que comunica la
empresa; incluyendo la misma arquitectura de la marca.

. J

Plan de
innovacién

Elaborado por Creativelab y Barén




El proceso de observacién nos permite entender el comportamiento de nuestros
clientes, de nuestros proveedores, distribuidores y de todos los integrantes de la ca-

dena de valor.

La etapa de observacién se debe hacer de una manera rigurosa siguiendo tres indica-

ciones muy puntuales, como se muestra en la figura 3.2:

Figura 3.2. Proceso de observacion.

Mire desde

la Marca Pregunte Trate

@ -Branding ..‘B - Qué comunica _8 Péngase en los
= Tendencias C la marca? Q zapatos de su
tecnolégicas o -Estrategias de = cliente, de sus
-Tendencias 2 Comunicacién proveedores, de
sociales o -Clientes sus intermedia-
- Observacion - No clientes rios
directa a clientes - Proveedores
y no clientes - Intermediarios
- Vigilancia - Cadena de valor
competitiva ‘ L ‘ L

Elaborado por CreativelLab y Baron

Mire desde la marca. Observar los elementos verbales y no verbales de branding (ges-
tién de marca), sus estrategias comunicativas en la empresa y su entorno, conocer
las tendencias tecnolégicas, sociales y de comportamiento nos permiten tener una
visién mas completa de cémo estéd evolucionando el mundo, qué es lo minimo que
esperan recibir nuestros clientes y hacia dénde debemos enfocar nuestros esfuerzos

tanto de imagen corporativa como de desarrollo de nuevos productos y servicios.

Estas tendencias pueden ser consultadas en diferentes sitios webs que se especia-
lizan en cazar tendencias en el mundo y leer los comportamientos de las personas
para crear conceptos que sirvan de inspiracién para concebir nuevos productos, ser-

vicios, estrategias o modelos de negocios.
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Paginas de tendencias para consulta:

»  Trend Watching (www.trendwatching.com)

»  The Cool Hunter (www.thecoolhunter.net)

»  Observatorio de Tendencias de la Camara de Comercio de Bogota (http://
camara.ccb.org.co/contenido/contenido.aspx?catID=741&conID=3237)

»  Pinterest (Wwww.pinterest.com)

» Y en general todas las redes sociales, como Facebook, Twitter, Flickr, entre
otras, nos permiten hacer una lectura muy acertada de los comportamien-

tos de las personas.

Pregunte. Nuestros clientes son una fuente de informacién inagotable de necesi-
dades y oportunidades de innovacién, pero es casi imposible que nos digan lo que
quieren o necesitan, a no ser que les preguntemos directamente. Es fundamental
perderle el miedo a preguntar, qué quieren, cémo, con quién, a qué precio lo quie-
ren, por qué son nuestros clientes y no los clientes de otros, o incluso preguntar-
les a nuestros no clientes por qué estdn con la competencia y no con nosotros. Si
aprendemos a preguntar de una manera sutil, sin incomodar al cliente, aun sin en-
trometernos demasiado en su vida, podremos obtener informacién valiosa que nos
permita crear valor para él. Por lo demads, indagar sobre las estrategias comunicativas
existentes: s Tiene pagina web para promocionar su portafolio de productos? ;Son lo
suficientemente atractivos y claros los contenidos de su pagina? ;Los colores de las
piezas promocionales sugieren la misién y visién de su empresa? ; Ha implementado

algunas otras estrategias comunicativas a solicitud de sus clientes?

Trate. La mejor forma de entender cémo estamos y cémo nos perciben nuestros
clientes es ponernos en los zapatos de ellos, probar nuestros productos o servicios
y cuestionarnos si lo que ofrecemos realmente tiene un diferencial frente a la com-
petencia y tiene valor percibible fisico o emocional que nos ubique en la categoria de

una empresa innovadora en la cabeza de nuestros clientes.

Una forma sencilla de hacer el proceso de observacién es diligenciando la matriz que

se describe en la tabla 3.1:
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Mire desde la marca

Pregunte

Trate

Tabla 3.1. Matriz de observacion

., ¢Esto como afecta mi
Informacion -
negocio?

(A partir de la
tendencia encontrada,
es importante
identificar como esta
afecta o impacta,

ya sea positiva o
negativamente el
negocio)

Tendencias

(Escriba aqui la informacion
de la tendencia encontrada o
identificada)

Vigilancia competitiva
(Escriba aqui la informacién
de lo que ha visto que hace
su competencia, incluso
reconocimiento de marca y
estrategias de comunicacién)

Observacion directa

(Escriba aqui la informacion de lo
que ha visto que hace su cliente,
su no cliente y todos los actores)

Clientes

(Pregunte todo lo que se le ocurra
sobre su producto, recordacion
de marca o servicio a su cliente)

No clientes
(Pregunte todo lo que se le ocurra
sobre su producto o servicio a su
no cliente)

Cadena de valor

(Pregunte todo lo que se le ocurra
sobre su producto o servicio a
sus proveedores, empleados,
intermediarios, aliados, etcétera)

¢Se ha puesto en los zapatos de

su cliente? ¢Ha comprado usted

su producto o servicio? ¢Cual fue
su experiencia?

¢Se ha puesto usted en los
zapatos de alguna parte de su
cadena de valor? ¢Cual fue su
experiencia?

Oportunidad
de innovacion
(descubrimiento)

(Cuando identificamos
el impacto de la
tendencia en nuestro
negocio, podemos
hacer descubrimientos
de oportunidades de
innovacion)

Elaborado por CreativelLab.
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¢{QUE TRANSMITE SU MARCA?

Reto de
innovacion

Una vez identificadas las oportunidades de innovacidn, es necesario plantearnos un
reto que sea atractivo para el equipo de trabajo: a buenos problemas, buenas solu-
ciones. Redefinir un reto es el arte de inventar nuevos problemas a partir de uno
especifico, es modificar ese reto anterior dandole diferentes versiones de él mismo,

pero logrando que cada vez que lo redefinamos surja un reto mas atractivo.
¢Cémo redefinir un reto?

»  Explicar el problema original y el contexto.

»  Realizar una pequeiia sesién de preguntas y respuestas sobre el reto origi-
nal, de tal forma que todos los participantes en la sesién de redefinicién se
empapen del tema que se va a trabajar.

»  Escribir el reto utilizando la siguiente férmula:

L Comple- [—

HJ—/ mento [ —

Modelo de redefinicién de un reto
Ejemplo: scémo hacer para vender mas?

»  Redefinir el reto utilizando la misma férmula.

»  Ejemplo: jcémo hacer para incrementar las ventas?
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»  ;Como hacer para que mas clientes visiten mi local?

»  $Cémo hacer para enamorar a mis clientes y que solo me quieran comprar
ami?

»  ;Coémo hacer para que mis clientes vivan una experiencia diferente en el

momento de la compra?

Todas estas redefiniciones le apuntan a resolver el mismo reto; sin embargo, no to-
das son igualmente atractivas, seductoras y llamativas para un proceso de ideacién

exitoso.

»  Definir una cuota de redefiniciones y un tiempo para lograrlo. Se recomien-
da una cuota de cien redefiniciones en un tiempo no mayor a una hora.

»  Seleccionar la mejor redefinicién o construir una con elementos de varias
redefiniciones. Esta nueva redefinicién debe ser aquella que represente el
reto de la forma mads creativa y llamativa, para ser trabajada en la sesién de

ideacién.

3 Ideacion

Un proceso de ideacién exitoso es aquel que permite generar muchas ideas en poco
tiempo. En esta etapa no importa si las ideas son buenas, malas o regulares, lo mis
importante es lograr un proceso fluido y dindmico de ideacién que nos permita en las

etapas posteriores filtrar y clasificar las ideas.

Una forma sencilla de hacer un buen proceso de ideacién es por medio de una lluvia
de ideas. Esta es una herramienta muy buena para fortalecer la fluidez y la partici-
pacién de los equipos de trabajo. Consiste simplemente en generar muchas ideas

en poco tiempo y, a pesar de ser la herramienta m4s utilizada en los procesos de
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ideacién, se debe utilizar siguiendo algunas reglas claras de juego para que sea exi-

tosa y productiva.

¢Coémo se hace?

»

»

»

»

»

»

»

»

Se debe contar con un equipo de entre cinco y veinte personas.

Se debe establecer una cuota minima de ideas y el tiempo. Se recomiendan
cien ideas en una hora.

Debe existir un moderador que lidere la sesién, estimule al grupo a generar
ideas y lleve la cuenta del tiempo y las ideas.

Invitar a la sesién de ideacién a personas de diferentes perfiles y cargos,
para asi tener un equipo multidisciplinario que tenga diferentes perspecti-
vas y formas de abordar el reto.

Todo el mundo puede tener una buena idea, por lo tanto estd prohibido
censurar las ideas de los demas.

Se busca cantidad de ideas mas que calidad.

Estd permitido montarse en las ideas de los demas, es decir, utilizar las
ideas de otros, para construir una nueva.

Y la mas importante: una idea es una frase. Una idea no es buena, si no so-

mos capaces de expresarla en una sola frase, corta y concisa.

Conceptualizar 4

Esta etapa esla seleccién de ideas y el desarrollo de algunos conceptos con la creacién

de una visién emocional y visual del producto o servicio.

Primero se debe realizar un filtro de ideas, eliminar aquellas que definitivamente no

se puedan realizar o que simplemente son ideas locas y descabelladas, de esas que
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aportan mucho al proceso de ideacién, porque lo hacen mas fluido, pero que no ha-

cen parte del proceso de innovacién como tal. Con las ideas restantes es importante

organizarlas o agruparlas por temas similares o conceptos, de tal forma que poda-

mos identificar con claridad cudles serian las lineas de accién del plan de innovacién.

¢Coémo se hace?

»  Leer nuevamente todas las ideas con el equipo de trabajo y seleccionar

aquellas con las que se va a trabajar.

»  Laseleccién puede ser de manera individual; cada persona lee todaslasideas

y marca con un punto o una marca especial aquellas que considera buenasy

realizables. Al final se seleccionan las que tengan la mayor votacién.

»  También se puede hacer la seleccién de manera grupal, es decir, el modera-

dor lee en voz alta las ideas y el grupo va descartando o seleccionandolas.

» Las ideas elegidas deben ser agrupadas por temas comunes; cada concep-

to debe tener un nombre y estas se han de ubicar debajo de cada concepto.

»  Se puede utilizar el siguiente formato para organizar las ideas:

Nombre concepto 1
Idea 1
Idea 2
Idea 3
Idea 4

Nombre concepto 2
Idea 1
Idea 2
Idea 3
Idea 4

Nombre concepto 3
Idea 1
Idea 2
Idea 3
Idea 4

Idea 1
Idea 2
Idea 3
Idea 4
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4QUE TRANSMITE SU MARCA?

Plan de
innovacion

La creacién del plan de innovacién consiste en realizar una matriz de planeacién
estratégica donde se identifique claramente todas las acciones, plazos, recursos, res-
ponsables e indicadores, que tiene que tener en cuenta la empresa para realizar su

proceso de innovacion.

La matriz que se muestra en la tabla 3.2 permite guiar el proceso de construccién del

plan de innovacién.

Tabla 3.2. Matriz del plan de innovacion

Mediano plazo
(6 meses -
1 afio)

Corto plazo
(0-6 meses)

Largo plazo

(1.- 2 afios) Fisicos Financieros ~ Humanos

Es importante tener en cuenta que innovacién no es solo tener buenas ideas; para
que una innovacién sea considerada tal es necesario ejecutar las ideas planteadas

en el plan de innovacién, hay que lanzar el nuevo producto o servicio al mercado y
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que sean nuestros clientes y consumidores finales los que determinen si realmente

hemos creado algo innovador y de valor para ellos.

Enlos procesos de innovacién es necesario ser arriesgados, perder el miedo al fracaso
y superar lo que algunos autores denominan “el valle de la muerte”. Este es el periodo
mas critico de todo proceso de innovacioén, es cuando después de ejecutar o realizar
algunas acciones e invertir algunos recursos, es dificil vislumbrar el resultado final
que se obtendrd; en esta etapa es comun que las empresas decidan devolverse a su
condicién inicial por miedo a invertir mds tiempo y recursos. Solo las empresas que
logran superar el valle de la muerte van a poder contar una historia diferente, y muy

seguramente serd una historia de éxito de innovacién.

Innovacion desde la marca

Queremos sugerirle al empresario que, ademds de los elementos que nos recomienda
Costa (2007), el publicista argentino Gonzalo Caballero (2004) sugiere implementar
la arquitectura de la marca a partir de los siguientes elementos, los cuales visualiza-

mos en la marca de una de las pymes objeto de este estudio (ver figura 3.3):

Figura 3.3. Elementos de la marca.

Cr@ Fonotipo
VA <

ASOPREDIOS LTDA.
INMOBILIARIA
VA 1283 Seraimos con propiedad I... Eslogan |

MIEMBROS DE LA LONJA DE PROPIEDAD RAIZ DE BOGOTA

Isotipo y |
grafismo

lel



Elementos ideales para reconocimiento de una marca

La identidad de la marca se sugiere a partir del uso de estos componentes:
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»

»

»

»

»

Nombre o fonotipo: constituido por la parte de la marca que se puede pro-
nunciar. Es la identidad verbal de esta.

Logotipo: es la representacién grifica del nombre, la grafia propia con la
que este se escribe.

Isotipo: es la representacién grafica de un objeto, que es un signo icono.
Gama cromética o cromatismo: es el empleo y la distribucién de los colores.
Disefio gréifico o grafismo: son los dibujos, ilustraciones, no pronunciables,
que forman parte de la identidad visual de marca.

Eljuego de estos elementos garantizard un mayor reconocimiento de la vi-

sién y misién de la pyme hacia sus clientes.



[onclusiones.






n primer lugar, uno de los puntos fundamentales que queremos compartir y
transmitir a los empresarios y lectores es la importancia de generar procesos
de innovacién que produzcan valor para el cliente y la empresa, con el fin de
mejorar no solo su posicionamiento en el mercado, sino la tan anhelada sostenibi-
lidad financiera que, en muchos casos, impulsa la innovacién. Para ello, es impor-
tante tener en cuenta que, independientemente del drea donde se quiera innovar,
es fundamental lograr que toda la empresa se involucre en los procesos innovadores
y se interiorice dentro de la cultura empresarial la innovacién como espiritu, como

politica corporativa, como cultura, como su dia a dia.

Por otro lado, los procesos de innovacién no solo deben venir apoyados por la alta
direccién de una empresa, sino fomentados y dinamizados por esta direccién, de lo
contrario la sostenibilidad de cualquier iniciativa de innovacién se vera en riesgo por
falta de priorizacién y apoyo, asi pues, los nuevos gerentes deben exigir el estableci-

miento de procesos innovadores.

Uno de los mayores problemas con la innovacién es que se estd asociando con com-
plejos procesos, altos costos y exclusivamente a innovaciones de base tecnolégica.
Por lo tanto, hemos podido observar que no es necesariamente de esta forma. En
este sentido, hemos logrado expresar la innovacién como un proceso metédico que

incluye unas etapas y procedimientos que nos permiten encontrar diferentes formas
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de innovar en cualquier 4rea, pero siempre enfocados a generar valor al consumidor

final del producto o servicio.

Las innovaciones de impacto, en la mayoria de los casos, no surgen de globos rosados
de la conciencia o de destellos colectivos de un momento a otro; estas surgen de la
aplicacién de un proceso ordenado que permite obtener y extraer lo mejor de la in-
formacién del talento humano de la empresa, por lo que la propuesta metodolégica
que compartimos en el capitulo 3 es un primer paso para encontrar nuevos caminos

que orienten a las empresas en el &mbito de la innovacién.

Por otro lado, muchas empresas generan procesos de innovacion, realizan excelentes
productos o servicios con innovacién, pero no logran usar lo anterior para posicionar
su marca y transmitir al consumidor final su creatividad e innovacién. De alli que si
una empresa realmente quiere ser reconocida como tal (innovadora), debe empezar
su proceso desde la construccién de una semiética que comunique verdaderamente

el espiritu innovador y moderno de esta.

Alolargo de este libro, hemos percibido que aportarle al entorno empresarial exige a
la vez tener miradas interdisciplinarias. Resulta valioso trabajar desde una semidtica
organizacional, tejiendo propuestas conjuntas con especialistas de la comunicacién,
de la publicidad y del marketing, sibien el fin Gltimo de estas dos profesiones se mue-
ve en el terreno de lo comercial; también notamos que debe existir una coherencia en
los mensajes emitidos desde la fundacién de la compariia a través de su plataforma
filoséfica, su imagen corporativa y visual. Estos signos deben ser coherentes para

llegar al cliente de manera integrada y en conjunto.

Definitivamente, es de alta importancia plantear, en especial, a las pymes, un ana-
lisis detallado de su marca con el fin de evaluar si esta, después de afios de trabajo y
esfuerzo, aun transmite de una forma fresca tanto su ADN organizacional como su

innovacién y creatividad.

En el transcurso del crecimiento empresarial desde la creacién del disefio de su pri-
mera imagen hasta la situacién actual y posicionamiento, muchas pymes no han
dado el paso hacia la evolucién y modernizacién de su imagen corporativa, lo que
las deja en una posicién que podriamos llamar vulnerable frente al mercado global

y actual.
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En este sentido, la innovacién no solo se debe demostrar por medio de buenos pro-
ductos, estrategias y servicios, sino que debe transmitirse en el espiritu global de la

compania, desde su marca, branding y estrategias comunicativas.

Lainnovacién no se limita a desarrollar, adaptar, crear o plantear nuevos escenarios,
productos, servicios o estrategias, sino que amplia su horizonte al de la comunica-
cién empresarial, semidtica y visual. En otros palabras, el alcance de la innovacién
traspasa esta frontera y exige ir acompariado de una estrategia visual unificada que
demuestre cémo la marca innova no solo en el interior sino también en su entorno.
Por ello, la importancia de hacer diagndsticos permanentes del impacto de recor-
dacién que generan los elementos visuales y verbales de marca como construccién
de sentido, de identidad y de reconocimiento en los procesos de innovacién de la

organizacién.

Las marcas deben ser arriesgadas, ir mds alld de lo tradicional, romper esquemas,
imaginar y sofiar en su futuro, todo ello mediante un proceso responsable de pla-
neacién siempre dirigido a la marca, a su imagen grafica y visual que transmita al
consumidor y a su cadena de valor. Finalmente, vale la pena destacar que lo que no

se comunica no se vende; y lo que no se vende, se queda.

En este sentido, muchas marcas colombianas y mundiales han sido absorbidas por
empresas neéfitas y vanguardistas que han sabido innovar y transmitir su soul por

medio de su marca y productos en conjunto.

Las empresas, en especial, las pymes que participan en mercados cada vez mas glo-
bales, competidos y dificiles, deberan actualizarse, reformarse —si no lo han he-
cho— haciendo uso de metodologias que permitan crear nuevos conceptos de marca
conectados con el consumidor para evitar que la cura sea peor que la enfermedad.
Esto se logra por medio de un proceso riguroso de conocimiento del cliente y leyendo

cémo este espera que las innovaciones sean transmitidas en su entorno.
Desde estos supuestos, recapitulado lo expuesto en los capitulos 1y 2, y a partir de

los datos arrojados por los instrumentos, recomendamos a los empresarios de las

pymes:
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1.  Aplicar la matriz de observacién (watch trending) como una actividad
que actda a manera de filtro autoevaluador de la misma organizacién.
2. Disefar un plan de innovacién para cada uno de
los aspectos que considere prioritario.
3. Las herramientas implementadas para alcanzar los objetivos
de comunicacién involucran procesos comunicativos, como
el lobbying y las relaciones con los medios de comunicacién.
Para el caso de las pymes, sugerimos fomentar el disefio de pa-
ginas webs donde se visualice la marca de las pymes. Urge in-
gresar en la e-comunicacién (comunicacién en linea).
K. Implementar los componentes de la hipertextualidad, in-
teractividad y multimedialidad en las paginas webs de las
pymes. Para ello, se recomienda dinamizar enlaces de au-
dio, sonido y movimiento, aspectos vitales que le brindan un
aire fresco, atractivo y participativo con el cibercliente.
5. Promover la comunicacién institucional que utilizan las pymes,
teniendo en cuenta: qué decir, cémo decirlo, cudndo decirlo, a tra-
vés de qué medios decirlo, y adecuar dicho lenguaje acorde con

sus publicos para poder alcanzar el objetivo comunicativo.

Finalmente, destacamos que todo el proceso transversal que se haga con las rela-
ciones publicas brindara un plus para la identidad y la imagen de la organizacién.
Por ello, enfatizamos que, de los diversos instrumentos y datos expuestos a lo largo
de esta publicacién, recomendamos a los empresarios de las pymes tener en cuenta
implementar todo componente que fortalezca estos tres dngulos vectoriales en el
reconocimiento innovador de una organizacién, pensando en lo que transmite la

empresa: identidad, imagen y disefio de marca.

Identidad. El ser de la organizacidn, el agente diferenciador, lo que lo caracteriza, el
diferenciador (por ejemplo para el caso de las pymes muestra: ;cuéles son los rasgos

que caracterizan y diferencian a la organizacién de calzado Gonzo?).

Imagen. Proyeccién en el exterior tanto de la imagen visual como de la imagen cor-
porativa. Es la suma de la percepcién de la filosofia, de la cultura, en todos sus pu-
blicos de interés. Es la representacién que la organizacién quiere construir junto con

su target.
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Disefio de marca. Acompafiar el nombre de la marca con una frase representativa
que sugiera el nicho o servicio que brinda la pyme; a la vez que acordar el manejo del

cromatismo teniendo en cuenta tipo de bien/producto y el pablico cliente.

Esperamos que esta primera entrega de datos al servicio de los empresarios de la loca-
lidad de Chapinero sea el primer peldafio de nuevas propuestas que, desde la univer-
sidad, disefiemos pensando en didacticas pertinentes a favor de la implementacién de
estrategias de comunicacién y de soluciones especificas que afronten el escenario de

la globalizacién o de las nuevas alianzas con organizaciones del mismo tipo.
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s sustancial, tal y como lo sugieren algunas de las preguntas del instrumen-
to que se aplicé para las pymes en Chapinero, que los componentes de la
arquitectura de la marca sugieren reconocimiento, impacto e identidad cor-
porativa. Por ello, hemos querido acompaiiar la actual publicacién de las tendencias
de croma en las pymes en el mundo, Colombia y Chapinero. Le dejamos a los em-
presarios la inquietud de ratificar o implementar la gama cromatica en el eslogan de
su marca acorde con el nicho, el producto que promocionan y las connotaciones que

evoca el color.
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E TRANSMITE SU MARCA?
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Empresas del mundo con dominante negra
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{QUE TRANSMITE SU MARCA?
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ANEXOS: FOTOILUSTRACIONES

Croma en empresas latinoamericanas
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LQUE TRANSMITE SU MARCA?

/a[nbe/ 'Y / alal

BUG =18 ) -

uil L
Vne PETROBRAS Wone PETRO
o III!A rARA IlRluloulL' ll;l@l! PARAN LL tuTY
,,¥,,_ /n/nl)e//n Py /n/(ﬂ
3UG — sU6 —

SR |5h
Ve PETROBRAS Wons PETRO

~-PETROL

ENERGIA PARA EL FUTURO ENERGIA PARA EL FUTY

192



Croma en empesas colombianas

Empresas del mundo con dominante azul
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4. Croma en pymes latinoamericanas
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ANEXO0S: FOTOILUSTRACIONES

Empresas del mundo con dominante naranja
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TRANSMITE SU MARCA?

Croma en pymes de Chapinero
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Pymes de servicios y productos de disefo
e ingenieria con dominante naranja

GRAFIQ
EDITORES S AN [ —

*PGH SOWCIONES
Ingemnseria e Innovacion

i &

EDITORES S.A

marmnimazor

*PGII SOWCIONES
Ingenieria e Innovacion

Pymes de servicios y productos publicitarios
y de medios con dominante negro

197



TRANSMITE SU MARCA?

Pymes de servicios y productos financieros, seguros,
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ANEXOS: FOTOILUSTRACIONES
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PIEZAS PUBLICITARIAS DE PYMES EN CHAPINERO
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Actualmente la innovacion es un concepto cada vez mas usado en el mundo
académico, empresarial y social (con innumerables interpretaciones), visto
actualmente por muchos sectores de la sociedad como la condicion necesaria
para el éxito empresarial. Entendiendo esta realidad, un grupo de académicos
de diferentes areas del saber nos reunimos en algunos conversatorios a discutir
posiciones sobre cdmo un microempresario colombiano entiende la innovacion
pero sobre todo, nos preguntamos, como la comunica a su consumidor final.
¢ Transmiten las empresas innovacion por medio de su imagen corporativa y de
sus marcas?, ;son conscientes los empresarios de la importancia de transmitir
la innovacion que implementan (si lo hacen) por medio de su identidad
corporativa?.

Son estas algunas de las preguntas que pretendemos analizar en esta
publicacion, entregando algunas sugerencias y reflexiones que le permitan al
lector comprender la importancia de la innovacion en los procesos de la
semiética y de la comunicacion de marca. Finalmente, le proponemos al
empresario, un modelo de innovacion dirigido a PYME'S que resalta el papel de
la marca y la comunicacion en una estrategia de innovacion.

ISEN 978-958-8721-00-2

w2,

INSTITUCION UNIVERSITARIA ‘o'.'

POLITECNICO

GRANCOLOMBIANO i o
gm(lajecreaan.\gsl sn\n/agralITdEanes 9 17895887721002">



