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Resumen:

En el presente trabajo se abordara la tematica sobre la marca, mas puntualmente la “marca-pais”,
haciendo foco en el caso de Argentina. La marca pais es el signo mas preponderante, lo que se
dice marca paraguas. Funciona como respaldo, rubrica, marca, sella, legitima y prestigia todo lo
gue por debajo de ella se ubica. La marca pais es un simbolo univoco de la nacionalidad, y para
gue asi sea debe ser socialmente transversal, debe representar a todos.

La experiencia en el proceso de creacion y gestion de la estrategia de marca pais en
Argentina tuvo su origen en el contexto marcado por la grave crisis econdmica, social y politica en
la que se vio inmersa entre 2001 y 2002; y fue realizada con el fin de respaldar la imagen del pais.

La creacién de la marca pais en Latinoamérica tiene una relevancia atin mayor que en el
resto del mundo, ya que se presenta como una herramienta de reposicionamiento a nivel global, y
en los paises que conforman Hispanoamérica existen constantes pujas entre los grupos mediaticos
existentes y limitaciones politico-econdmicas mas notorias y particularmente fuertes. Este hecho
hace que la vigencia de la marca pais, la cual debe ser atemporal, se torne temporaria, y por
consecuencia, se obtenga una indiferencia social, dejando en perspectiva la falta de identificacion
por parte de sus habitantes.

Palabras claves
Identidad nacional, identidad visual, marca pais, marca corporativa, diversidad cultural,
identificacion, representacion.

Definicion del tema: La falta de representatividad de la diversidad cultural argentina en su
respectiva Marca Pais.

Recorte espacio tiempo: Marca pais, Argentina, creada para todo el espectro de la sociedad
argentina. Buenos Aires, Argentina. Afio 2015

Hipotesis: La marca pais Argentina posee los requisitos necesarios para ser reconocida como
marca, pero carece de representatividad frente a la diversidad cultural Argentina.

Objetivos generales:
Evidenciar que la marca pais no representa la diversidad cultural Argentina.

Objetivos especificos:

- Definir el concepto de marca.

- Definir el concepto de marca pais.

- Determinar si la marca pais es reconocida por los habitantes.

- Evidenciar que la marca pais no cumple con los atributos necesarios para que represente
fielmente la identidad nacional.

- Analizar la marca pais argentina como recurso comunicacional, su connotacién y denotacién.
Determinar qué percepcion tienen los habitantes sobre la marca pais.

Definir las funciones de marca pais.

Definir los requisitos graficos que hacen a una marca.

Diferenciar identidad corporativa de identidad nacional.

Investigar las estrategias de comunicacion.

Preguntas de investigacion:
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¢,Qué es una marca?

¢ Qué es la marca pais?

- ¢ Es pertinente la marca pais Argentina?

¢, Representa la diversidad cultural del pais?

¢, Cual es el fin para el que fue creada la marca pais Argentina? ¢ Se cumple?
¢, Cuales son los requisitos necesarios en la produccién de la marca pais?

Presentacién del objeto de estudio:

Argentina

-

Marco tedrico disciplinar

“La imagen de la empresa (el autor se refiere a todo organismo comunicacional) es un
fendmeno de percepciones y de experiencias por parte de los publicos; de comunicaciones,
relaciones e interacciones entre ellos y la empresa; de conducta y trayectoria de ésta en tanto que
actor social. Pero la imagen como instrumento estratégico y generadora de valor, ha tardado en ser
comprendida por las empresas.

El industrialismo acabd con aquella comunicacion que existia entre los maestros artesanos
y los comparieros. Esto fue disuelto con la llegada de la segunda revolucion industrial a favor de la
“division funcional del trabajo”. Con ella, la tradiciéon del trabajo en equipo fue literalmente
desmembrada.

El marketing y la publicidad marcaron el paso decisivo de una sociedad preindustrial de la
precariedad, donde habia mas necesidades de productos para satisfacerlas y recursos para
adquirirlos, a lo que seria la sociedad de la abundancia, donde existe una hiperoferta.

Por lo que respecta a los ultimos decenios, se observa el pasaje de una ideologia del
consumo que abarca los afios sesenta y setenta, en su primera etapa como una tendencia
integradora, y en su segunda como una tendencia conflictiva. En los afios ochenta se empieza a
pasar de la ideologia del consumo a una cultura del consumo, tendencia marcada por la
complejidad, la hiperoferta y el exceso que genera reaccién, una conducta mas madura. En los
afos noventa asistimos a una ecologia del consumo, una nueva ética del consumo vinculada a una
nueva conciencia de la globalidad. ”

(Costa, J. Imagen corporativa en el siglo XXI. Ed. La crujia Ediciones. 2003)

Funcién de la marca

La instauracion del mercado de oferta como modelo econémico hegemonico explica que el
éxito comercial dependa directamente de la presiéon comunicacional del oferente: imagen,
posicionamiento, reputaciéon, fama y marca, pasan a ser resortes clave de la captacion del
mercado. Esta estrategia, puesta en practica originalmente por las empresas, debe ser asumida
también por las instituciones, incluidas aquellas sin fines de lucro, para lograr aceptacion y respaldo
publico.

Finalmente, los propios estados (hacionales, provinciales, municipales) deben asumir una
estrategia de posicionamiento internacional de su oferta global. Deben implementar campafias de
promocién del lugar como competitivo, no s6lo comercialmente. Esas campafias cubren tanto la
oferta de productos y servicios como las oportunidades de inversion, la convocatoria cultural y
deportiva, la oferta académica, los desarrollos cientificos, etcétera.

Para sinterizar todas las acciones de esa campafia se crea entonces una marca grafica que
firme todos los comunicados y acciones. El signo grafico que llamamos «marca de lugar» (marca-
pais, marca-ciudad, etcétera) es un identificador institucional, para usos promocionales,



UNIVERSIDAD

2° JORNADAS ESTUDIANTILES DE INVESTIGACION EN DISCIPLINAS ARTISTICAS Y PROYECTUALES (JEIDAP) facultad de ,‘% NACIONAL
6y 7 de Octubre de 2016 | ISBN 978-950-34-1377-7 secyr | bellas artes z.,‘_‘ic DE LA PLATA

complementario de los simbolos nacionales (escudo o bandera). (Chaves, N. Origen, funciones y
gestion de las marcas lugar. http://foroalfa.org/articulos/origen-funciones-y-gestion-de-las-
marcas-lugar)

La Ley 17/2001 de Marcas, en su art. 4.1 define la Marca como: “Todo signo susceptible de
representacion grafica que sirva para distinguir en el mercado los productos o servicios de una
empresa de los de otras”.

Mas alla de su concepcidn juridica, debemos destacar su importancia a nivel econémico. La
marca para una empresa 0 comercio, no es solo un nombre, signo o imagen que permite la
identificacion y distincidon de sus productos o servicios frente a los de sus competidores, sino que
también es el reflejo del prestigio empresarial, por lo tanto la marca representa los valores,
principios y compromisos adquiridos por la empresa en el mercado. Actualmente la marca es
considerada como uno de los activos estratégicos mas importantes con los que cuenta una
empresa.

A los ojos del consumidor, la marca ofrece valor informativo sobre la calidad, naturaleza y
cualidades de un producto, generando confianza, seguridad y fidelidad.

Podemos decir que son cuatro las funciones que desempefia la marca:

1. Funcion de identificacion y distincién de productos o servicios.

2. Funcién indicadora del origen y prestigio empresarial.

3. Funcién informativa de la naturaleza, calidad y caracteristicas de un producto.
4. Mecanismo publicitario de reclamo para los consumidores.

Hay que ser conscientes que para el éxito de la marca, se necesita creatividad, empefio e
inversion, y por supuesto su proteccion legal. Para que una marca permanezca en la mente del
consumidor, ademas de representar a un buen producto y ser portavoz del valor empresarial, habra
gue reunir los siguientes requisitos: Brevedad, facil lectura y pronunciacion, que resulte agradable
al oido, facil de recordar, que la marca se asocie al producto o servicio, la marca debe ser
registrable, garantizando su proteccién legal.

El nombre de la marca es la esencia basica de la misma, pues favorece su conocimiento y
recuerdo, determinando en gran medida la estrategia de comunicacién a utilizar.

Lo primero que hay que analizar con respecto a la marca, es cudl es su funcion, para qué
sirve. Segun Norberto Chaves, un signo sirve para ser socialmente reconocido. Debe satisfacer las
exigencias practicas de la identificacion y también ser pertinente estilisticamente al perfil de la
entidad. Un identificador corporativo, o marca grafica, puede ser un signo visual de cualquier tipo -
logotipo, simbolo — cuya funcién es la de individualizar, y es clave para conocer el emisor del
mensaje. Estos identificadores poseen una carga semantica, la cual se produce como resultado
del posicionamiento social de la entidad. Este posicionamiento es el que “llena” de contenidos y
significados a la marca. Lo que la gente piensa sobre una organizacién es el resultado del contacto
entre ella y el publico. Hay dos tipos de contactos, a entender, uno, que es “cuando se utilizan los
productos y servicios de la entidad y se experimenta un determinado grado de satisfaccion” y el
otro es “el que la organizacién establece a través de sus comunicaciones.”(Chaves, N. Belluccia,
R. La marca corporativa. 3°reimp. Bs. As. Paidés. 2006)

Se puede hablar de tres tipos, o niveles de insercion social de la marca, los cuales son la
implantacion, naturalizacion y consagracion. La implantacion es el nivel mas basico de los tres. Es
la mera puesta en servicio de los signos. Se asocia la marca a la entidad, y esta asociacion sera
mas solida y mas veloz dependiendo de la masividad de su aplicacién y el respaldo promocional
gue se le dé. La naturalizacién es un nivel un poco mas profundo. El signo ha sido asumido como
parte inseparable de la entidad, se puede decir que se ha institucionalizado, o sea, pierde
arbitrariedad, no hay distancia entre significante y significado. El nivel mas profundo es la
consagracion, que es el proceso por el cual el identificador no sé6lo se ve como el tnico posible
para esa entidad como en la naturalizacién, sino que el signo se vuelve autbnomo, tiene un valor
emblemético propio.

Existe una gran variedad de recursos que pueden ser utilizados y combinados con el fin de
enriquecer los significantes. Haciendo una division podemos encontrar “identificadores primarios” e
“identificadores secundarios” Los primarios cumplen la funciéon identificadora mas directa y pura,
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son la “firma”. Los secundarios completan, refuerzan la identificacion, pero a diferencia de los
primarios no son capaces de funcionar separadamente.

Haciendo un analisis mas profundo, podemos decir que dentro de los signos primarios
encontramos dos familias: logotipos y simbolos. El logotipo, cumple la funcion de firma y es verbal,
es su nombre, caracteristica que comparte con el simbolo, pero la diferencia es que éste es no
verbal. Estas dos tipologias pueden funcionar juntas o por separado.

Los signos secundarios no poseen entidad suficiente para independizarse de los primarios.
No cumplen la funcién de “firma”. Y pueden ser graficos y/o cromaticos.

Dentro de los gréaficos encontramos las tramas, texturas, guardas, mascotas o personajes,
subrayados, fondos y soportes gréficos.

En cuanto al color, podemos decir que es un identificador muy potente. No tiene forma, asi
gue no puede reemplazar a los primarios. El color institucional no necesariamente forma parte de la
marca gréfica. Los colores aptos para el uso, dentro de la especificidad de cada marca, son muy
pocos, asi que se deben combinar de una manera adecuada, algo asi como una bandera nacional.
(Chaves, N. Belluccia, R. La marca corporativa. 3°reimp. Bs. As. Paidés. 2006)

Tomando los aspectos exclusivamente formales de la marca, encontramos una serie de
modelos. En los extremos ubicamos por un lado al logotipo tipogréafico estandar, y el logotipo
singular. El primero corresponde a la escritura regular, mientras que el segundo a una firma,
escritura mucho mas particular.

- Concepto de marca pais

A lo que el autor se refiere con “instrumento puramente estratégico” es que la misma debe
transmitir mensajes, los cuales deben poseer una interpretacion positiva siempre y cuando tenga
una carga semantica con el cual respaldarse; se dice que “bautiza graficamente” al sujeto,
haciendo que éste firme sus mensajes. Es por eso que individualiza, generando una articulacién
entre el sujeto y el signo.

Por otro lado, se destacan dos acepciones de “marca”: la conceptual, directamente
relacionada con el significado, y la nominal, encontrar palabras significante. No existe entidad que
prescinda de un nombre (fonograma); dado a que es el primer signo de identificacion, aunque no
sea el unico: la parte gréafica también es un fuerte identificador que acompafia a la palabra.

En el caso de la palabra “Argentina”: las letras que la forman no provienen de le etimologia
de la palabra, sino de su referente: el propio pais y su paradigma de rasgos, caracteristicas y
valores.

Se podria clasificar la Marca Pais Argentina dentro de la categoria “Marca heraldica”, ya que se
centra en los simbolos oficiales: bandera; segin Chaves.

Cuando hablamos de “Marca-pais” decimos que el pais o la ciudad marcan todo lo atribuido
a ellos. Este aspecto puede resultar sentidos positivos o negativos, ya que por ejemplo se puede
identificar al territorio al sélo ver su marca, pero puede que la misma sea de mala calidad. La
mayoria de los paises se halla en este sentido, dado a que se encuentran carentes de pregnancia
y por lo consecuencia, memorabilidad.

Como definicion de la Marca Pais, podemos decir que es un signo identificador gréafico
creado por los gobiernos de cada nacion con el objetivo de firmar los bienes patrimoniales,
culturales, naturales, servicios y actividades distinguidas que se realicen en la region. Es por eso
que se trata de una “institucionalizacién heraldica” mediante un signo de uso mas pronto que los
simbolos nacionales. Ya que es meramente imprescindible tener un buen posicionamiento en el
contexto mundial, y dicho posicionamiento requiere una identificacion nominal, los paises deben
recurrir a la creacion de una marca en el sentido descrito antes.

Como conclusion podemos decir que la marca pais es un instrumento del marketing del
pais, y la funcion de la misma es legitimar otras marcas, lo que comunmente se denomina “Marca
paraguas”; y que la misma tiene dos misiones: por un lado la funcién de institucional
heraldicamente al pais y por el otro la generacién conjunta de las comunicaciones sectoriales
referidas a él.

- Requisitos de la marca pais



2° JORNADAS ESTUDIANTILES DE INVESTIGACION EN DISCIPLINAS ARTISTICAS Y PROYECTUALES (JEIDAP) facultad de ﬁ ii,; ORAL

6y 7 de Octubre de 2016 | ISBN 978-950-34-1377-7 seyr | bellas artes ':a,‘_‘f* DE LA PL

Tomando como referencia los parametros sobre marca pais de Norberto Chaves, se evallan los
siguientes:

1 Calidad grafica
La calidad grafica tiene que ver con el respeto de los cddigos establecidos por la cultura
grafica que tomamos como referencia, es decir, que los elementos, colores, tipografias, iconos, etc.
Estén inscritos al lenguaje escogido y por lo tanto sean reconocidos como tal. “Cada lenguaje,
estilo, corriente de la cultura grafica, en funcion de sus propios cédigos, reconoce sus formas
optimas y sus manifestaciones imperfectas o degradadas” (Chaves, N.La marca pais en
América Latina, Bs. As. La Crujia Ediciones. 2011), afirman Chaves y Belluccia.
No existe un lenguaje mejor o peor que otro, sin embargo cualquiera que sea el camino que se elija
como mas pertinente debe respetar los paradigmas y convenciones sociales de esa expresion.
Norberto Chaves lo explica resumidamente como “la capacidad de los signos para ubicarse
en el nivel mas elevado dentro de los estandares graficos convencionales”.

2 Compatibilidad semantica

Siempre parece ser que los disefiadores y los directivos de empresas como regla general de
identificacion buscan explicar todo, describir la actividad que realizan en una marca gréfica, llenarla
de contenido semantico, y es aqui donde se cometen la mayoria de errores. Chaves y Belluccia
afirman que “Esta es una concepcion arcaica e ingenua en el concepto de un identificador (...) Tan
ingenua como seria por ejemplo, pedir que los nombres de las personas describan su profesion”
(Chaves, N. Belluccia, R. La marca corporativa. 3°reimp. Bs. As. Paidos. 2006), a partir de
estos argumentos, se validan también los signos abstractos, que no hacen referencia a nada de la
realidad y carecen totalmente de contenido semantico.

AuUn en casos de signos abstractos, el disefiador tiende a justificar una marca atribuyendo
arbitrariamente significados inexistentes e infundados, que no son percibidos por el publico porque
no estan bajo los cddigos socialmente establecidos en el imaginario colectivo. Siendo la funcién
semantica la Unica razon para que una marca sea aceptada y valorada, desmereciendo otros
atributos de la misma. “La funcién semantica no es la unica ni la mas importante que debe cumplir
un signo identificador” (Chaves, N. Belluccia, R. La marca corporativa. 3°reimp. Bs. As.
Paidos. 2006)

Recurrir a referentes reales o abstractos es valido en la medida en que sean pertinentes con
el perfil de la organizacién y no generen contradicciones o equivocos. Chaves y Belluccia
concluyen que “La unica condicion de semantica universal es la compatibilidad: el signo no debe
hacer referencias explicitas a significados incompatibles o contradictorios con la identidad de la
organizacion”. (Chaves, N. Belluccia, R. La marca corporativa. 3°reimp. Bs. As. Paidos.
2006)

3 Pertinencia estilistica

La interpretacion del contenido semantico sélo se da a través del estilo que debe ser el mas
apropiado para su entorno, o en palabras de Chaves y Belluccia, “Mas importante que el plano
puramente semantico es el plano retérico. Es el paradigma estilistico es el que mejor y mas
directamente inscribe al signo en el contexto referencial de la organizacion, y describe su talante y
personalidad” (Chaves, N. Belluccia, R. La marca corporativa. 3°reimp. Bs. As. Paidés.
2006). Debido a que los valores de una empresa son intangibles y no se pueden graficar, estos
deben ser sugeridos a través del estilo.

4 Capacidad emblematica

Los simbolos patrios no son los mas apropiados para ser utilizados con fines promocionales
debido a la solemnidad y el respeto que se debe tener por ellos, por lo que es necesario la creaciéon
de una marca pais con la misma jerarquia, pero que se preste para todos los efectos de promocion.
Asi como la bandera y escudos son simbolos asumidos e incuestionables de la identidad de un
pais, el nivel de institucionalidad de una marca pais debe de ser comparable con estos. Norberto
Chaves sefiala que: Estas caracteristicas se sustentan en dos razones: en la imposibilidad de
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definir un target especifico y en el arraigo interno como estrategia para una proyeccién exterior
eficaz. Ademas nos dice que “para lograrlo deben garantizarse anclajes solidos y evidentes con
conceptos e imagenes pre existentes.”(Chaves, N. La marca pais en América Latina, Bs. As.
La Crujia Ediciones. 2011), es por esto que la capacidad emblematica sélo se alcanza después
de conseguir una compatibilidad semantica y una pertinencia estilistica.

En esta segunda hay que prestar mucha atencion, pues no es suficiente por ejemplo recurrir
a los colores patrios 0 a los elementos iconicos de un pais para que una marca pais sea
emblemética, la morfologia de la marca grafica es clave, mientras mas caracter de sello obtenga,
mayor sera su capacidad emblemética.

5 Versatilidad

Esta exigencia esta dada en funcion de los publicos y tematicas.

Es esencial representar con absoluta pertinencia y de manera convincente todos los niveles
de lenguaje a los que se dirige una marca. Especialmente si hablamos de una marca paraguas,
como es el caso de la marca pais, cuyas pretensiones comunicacionales son extensas.

Chaves y Belluccia explican: “los identificadores deben estar concebidos, por lo tanto, con el
don de la ubicuidad: ser compatibles con todos los discursos.” (Chaves, N. Belluccia, R. La
marca corporativa. 3°reimp. Bs. As. Paidés. 2006)

Nunca es demasiado todas las consideraciones para alcanzar una alta versatilidad, por el
contrario, mientras mas versatil sea una marca mas amplia se presenta su horizonte.

6 Vigencia

Este es un condicionante que esté ligado intimamente al lenguaje grafico con que es
desarrollado un signo. Para lograr longevidad, debe eximirse de sucumbir a corrientes graficas de
moda que son mucho mas efimeras y refugiarse en un lenguaje universal a través de su retorica. El
tiempo necesario de vigencia depende del uso de la marca, asi, si vamos a desarrollar una marca
promocional, el tempo de vigencia es de corto plazo, pero si hablamos de una marca pais,
necesitamos que esta perdure a través del tiempo.

Segun sefalan Chaves y Belluccia en su libro: “los identificadores corporativos en tanto
acompafan toda la trayectoria de una organizacion, deben ser de una vigencia no inferior a la vida
de la organizacién”. (Chaves, N. Belluccia, R. La marca corporativa. 3°reimp. Bs. As. Paidos.
2006)

7 Pregnancia

Un signo es pregnante en la medida que pueda ser captado y recordado por quien lo ve. La
legibilidad no garantiza un registro 6ptimo. En el libro la marca corporativa, los autores reconocen a
la cohesion interna de la forma y lo evidente de su légica compositiva, como caracteristicas facilitan
la pregnancia. Es decir, que sus elementos tengan correspondencia univoca y que sean
presentados de manera sencilla.

En el caso de las marcas pais la pregnancia es un atributo basico, pues de esta permite ser
reconocido inmediatamente, es decir, que se consagre; y por lo tanto todos los valores que ha
acumulado la marca sean trasferidos al producto o servicio que respalda. Y de la misma manera los
valores del producto queden legitimados.

8 Legibilidad

Se refiere a la méxima claridad de lectura de la marca. Como indica Norberto Chaves: “Este
pardmetro es puramente perceptual: indica el grado de reconocimiento visual de los rasgos
esenciales del signo.” (Chaves, N. La marca pais en América Latina, Bs. As. La Crujia
Ediciones. 2011) Y estos rasgos deben ser registrados por el lector bajo diversas condiciones de
lectura como la luz, la velocidad, los colores, la distancia y tamafio.

Sin embargo, las circunstancias varian dependiendo de las exigencias de comunicacion de
la marca; hay marcas en que las exigencias de lectura son minimas. Norberto Chaves explica que:
“Sus valores 6ptimos dependen de las condiciones particulares de lectura a que esté sometido el
signo concreto” (Chaves, N. La marca pais en América Latina, Bs. As. La Crujia Ediciones.
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2011); en el caso de la marca pais, son las mayores, por la extensién de aplicaciones en las que
debe estar presente que practicamente son todas las imaginables.

A una mayor legibilidad contribuyen los valores que le otorga un color corporativo, una tipografia
sans serif de altisima calidad que permita distinguir claramente sus letras y que no se confundan;
Norberto Chaves describe la inteligibilidad como: “la claridad y certidumbre con la que el publico
descifra el signo observado.”(Chaves, N. La marca pais en América Latina, Bs. As. La Crujia
Ediciones. 2011), indiferentemente si el signo es abstracto o concreto las interpretaciones que se
hagan de él deben estar inscritas a las intenciones del mismo, es decir, debe quedar claro; si es
abstracto no deberan caer en pretensiones figurativas dificiles de detectar y que confundan al
lector.

9 Reproducibilidad

Este es un parametro absolutamente técnico, importante en una marca pais que tiene
niveles de exigencias superiores a los de una marca de otro tipo, debido a los distintos niveles
comunicacionales en los que debe desenvolverse tal como lo indica Norberto Chaves: “El tipo de
soporte material pertinente planteara sus propias condiciones de reproduccién, y a mayor
heterogeneidad de medios correspondera un mayor desafio al rendimiento “fisico” de los
identificadores.” (Chaves, N. La marca pais en América Latina, Bs. As. La Crujia Ediciones.
2011)

Es asi que una buena marca pais debe ser factible de reproducirse sobre los mas diversos
soportes y resistir 6ptimamente cualquier técnica sin parecer forzada. Los rendimientos fisicos que
debe considerar una marca en su camino por lograr un grado alto de reproducibilidad son: la menor
cantidad de colores, menos detalles, formas geométricas o sencillas, tipografias de claras.

10 Reducibilidad

Aunque la reproducibilidad esta encadenada a los soportes, y la reducibilidad esta
relacionada con la legibilidad, la primera contiene a la segunda, pues una marca de alta
reproducibilidad debe tener una alta reducibilidad.
Conociendo que las marcas pais tienen un uso que es extenso y es utilizada como una marca de
respaldo, siempre es de menor tamafio que la marca a la que patrocina; por lo que tiene que ser
capaz de reducirse al minimo tamafio requerido para adaptarse a las necesidades del lenguaje mas
extremas.

- Identidad corporativa

Es la percepcion que tiene sobre ella misma, algo muy parecido al sentido que una persona
tiene de su propia identidad. Es algo unico. Incluye el historial de la organizacién, sus creencias y
filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la
personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias. La mayoria de los
programas de identidad corporativa deberan considerarse evolutivos, sin que programes la
adopcion de cambios radicales.

La imagen corporativa: Se produce al ser recibida. El publico recibe continuamente
mensajes transmitidos de manera intencionada o no intencionada. Es la manifestacion visual de
una empresa o asociacion por medio de la forma, el color y movimiento, con el objeto de
representar de manera coherente y tangible una identidad corporativa.

Es el conjunto de significados que una persona asocia a una organizacioén, es decir, las
ideas utilizadas para describir o recordar dicha organizacion.

La Imagen Corporativa va mas alla que un simple logotipo o membrete. Es la expresion mas
concreta y visual de la identidad de una empresa, organismo o instituciéon. En un mercado tan
competitivo y cambiante, la imagen es un elemento definitivo de diferenciacion y posicionamiento.
Comunicacion corporativa. Es el proceso que convierte la identidad corporativa en imagen
corporativa. “Se trata de una parte fundamental del proceso, pues la identidad corporativa solo
tiene el valor si se comunica a empleados, accionistas y clientes.”(Costa, J. Imagen Corporativa
en el siglo XXI, Ed. La Crujia ediciones. 1999.)
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Imagen corporativa es la opiniéon que se gana una organizacion (institucion, empresa o
cualquier otra agrupacion), no se debe confundir la identidad corporativa con imagen corporativa,
identidad corporativa se refiere al trabajo de disefio (logotipo, colores corporativos, disefio de
papeleria, parque vehicular, sefalética y demas trabajo), y la imagen corporativa, como dice
Norberto Chaves es la opinién que tiene una sociedad sobre alguna empresa, ésta opinidn se
genera no solo con la identidad corporativa, sino también con la calidad del servicio, calidad del
producto y demas factores que alguna persona pueda percibir de la empresa.

En el proceso de imagen corporativa el disefiador solo es una parte del sistema de
comunicacion (no por eso menos importante que otras partes), en este sistema también intervienen
publicistas, contadores, directores, asesores...y toda persona cercana a la empresa.

La imagen corporativa es una imagen peculiar, caracterizada por ser compleja, global y
progresiva, lo cual la diferencia del conjunto de imagenes unitarias, tanto desde el punto de vista de
la concepcién como de la produccion y control.

Por otra parte la identidad corporativa ha llegado a ser un tema central en la perspectiva
actual de la globalizacion, convirtiéndose en un recurso estratégico ambivalente, que conviene
manejar con responsabilidad para obviar sus posibles efectos no deseados.

- Identidad y estrategia

“La marca, aparece como si fuese el resultado de un proceso estratégico. Esto significa que
es el producto de un proceso de reflexion, de interaccién y de cambio, no solo en relacion con el
cliente potencial o real, sino con otras marcas que aparecen en el escenario publico.” (Avalos, C.
La marca, identidad y estrategia. Bs. As. La Crujia Ediciones. 2010) Esta definicién nos
permitira adentrarnos en las reflexiones abordadas por Carlos Avalos, en su obra “La Marca,
identidad y estrategia”, un punto de vista estratégico en busqueda de comprender el nivel de
reflexion y dimension del proceso constitutivo de la Marca.

El abordaje de la tematica por Avalos esta orientado desde la identidad y la estrategia. Las
Marcas poseen su valor constitutivo en la relacion con el pablico, sus sentimientos y sus contexto,
contextos sociales generalmente dinamicos con multiplicidad de procesos de cambio, sin estos solo
seria un roétulo.

Se explicaran las bases filos6ficas de la relacién entre las marcas y sus publicos, mediantes
diversos ejes comunicacionales, la personalidad, el discurso y las expresiones.

Desde el nacimiento de la marca estara conformada por un particular y tnico ADN, que
definira su bagaje, su accionar a futuro dominado por su creador. Ante esto es fundamental
regresar a su estado primario, la concepcion de la misma, su génesis lo original. “La esencia de la
marca deberia ser una enunciacién breve que permita decir lo mas relevante de la marca.”(Avans,
C. La marca, identidad y estrategia. Bs. As. La Crujia Ediciones. 2010) Su esencia sera lo
fundamental aquello que la caracterice, sino dejaria de serla.

La estrategia en la filosofia respecto a la marca estara determinada en su modo de actuar,
cuyas caracteristicas estaran dadas por la misma organizacion. Se conformara una estructura de
valor la cual no serd visible por los consumidores, que si veran reflejado en ella una serie de
atributos, cualidades y caracteristicas, ofrecido a estos, quienes buscaran algun beneficio personal.
Los atributos seran de gran relevancia a la hora de hacer foco en el momento de comunicar la
identidad de la marca, basados segun Avalos en dos ejes, las condiciones (tangibles e intangibles)
y la condicién, basica (necesaria para actuar), distintiva (la cual otros no tendran) y preferencial
(diferentes para un sector determinado del publico).

Segun Avalos en el rol de la marca “Si se analiza un grafico sobre el valor de las marcas
segun el sector econémico, se puede notar que la marca juega un rol mucho mas eficaz cuanto
mas se acerca a satisfacer beneficios del tipo emocional y expresivo, que es justamente donde el
rol de la comunicacion juega un papel preponderante” (Avalos, C. La marca, identidad y
estrategia. Bs. As. La Crujia Ediciones. 2010). Conformando una estrategia desde lo emotivo,
donde el alcance comunicacional marcara un punto de inflexion. Gran parte de las marcas basan
sus relaciones en las emociones trasmitidas para difundir sus promesas de marca.
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Los mensajes emitidos por las diversas marcas, esta delimitados por metaforas que dominara el
sentido del mensaje emitido subyacente, actuando como sintetizadores de los diversos modos de
ver el entorno y las circunstancias que lo conforman.

La marca se construye por diversos elementos que la definiran y la diferenciaran del resto.
Su entrono de origen, espacio geografico delimitado, el sector de la actividad, dada por la
competencia con organizaciones que desempefian actividades similares, la envergadura de la
organizacion y su alcance, su estilo comunicacional y la utilizacion de personas para trasmitir el
mensaje.

La marca como discurso, “el segundo eje de comunicacién de marcas es su nivel discursivo,
aqui encontramos todo aquello que la marca le dice a sus publicos, desde su nhombre hasta la
historia que les permite contar.” (Avalos, C. La marca, identidad y estrategia. Bs. As. La Crujia
Ediciones. 2010) El mensaje linglistico que saca a la luz valores y promesas haciéndolos
publicos. Discurso “Serie de palabras y frases empleadas para manifestar lo que se piensa o
siente.”(Real Academia Espafiola”

A la hora de hacer la marca publica, se toman algunos criterios improvisados, nombres de
sus fundadores o de Ultima generacion aguellas que ayudan a construir la historia y la promesa de
la marca. Hasta hace poco tiempo atras era de menor importancia en las organizaciones, hoy se
sabe que un buen nombre contribuird en afianzar y conformar la marca en el tiempo. Debe ser
significativa, logrando comunicar la promesa de marca, memorable a la hora de ser recordada en el
amplio universo de las marcas, con visién a futuro, de amplio espectro, actuando en multiplicidad
de categorias.

El segundo discurso de la marca es el tangible, la frase que acompafa al logotipo de la
empresa, sirve para expresar sintetizando los conceptos esenciales de la promesa de marca, a
veces solo como una frase de campafia y no de manera estratégica. Tienen determinadas
caracteristicas, deben ser cortos, diferenciarse de sus inmediatos competidores, ser original,
capturar su esencia, ser memorable y motivar en el publico una respuesta emocional. Es lo que la
marca tiene para decir. En su expresividad, la marca para consolidarse debe construir simbolos,
lealtad.

Transmitira el mensaje emitido y percibido por los sentidos, con un significado denotado (claro,
preciso y acotado) y otro connotado, amplio, metaférico, simbdlico del bagaje cultural.

La comunicacion de la marca a futuro esta en lograr abarcar territorios expresivos abarcando todos
los sentidos, generando referencias que en la totalidad de estos, haciendo de la estrategia el eje
del desarrollo.

Recopilaciéon de datos

Se realiz6 una encuesta anénima, a través de Internet, buscando llegar a habitantes de otras

regiones para obtener mayor amplitud en la investigacion.

- Evidenciar que la marca pais no representa la diversidad cultural Argentina.

- Determinar si la marca pais es reconocida por los habitantes.

- Evidenciar que la marca pais no cumple con los atributos necesarios para que represente
fielmente la identidad nacional.

- Determinar qué percepcion tienen los habitantes sobre la marca pais.

Conclusion del trabajo de investigacion

Basandonos fundamentalmente en tres puntos, las encuestas realizadas, el andlisis de la marca
pais argentina, atravesado por los requisitos planteados por Chaves, y el concepto de diversidad
cultural, el cual la describe como la variedad de culturas y diferencias culturales, habitos,
costumbres, normas, lenguas, dialectos, etcétera. Consideramos: que los elementos utilizados en
la marca, tanto lo icénico, lo cromético, y morfolégico no reflejan la identidad cultural argentina, ya
gue ésta es mucho mas amplia, compleja y variada que un simbolo patrio, aunque se observa que
a partir de los analisis realizados criticamente (y en torno a los requisitos graficos planteados por
Norberto Chaves) la Marca Pais Argentina cumple con los requisitos necesarios para ser
considerada una marca pais, saliendo airosa en las evaluaciones de calidad gréafica, compatibilidad
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semantica, pertinencia estilistica, capacidad emblematica, versatilidad, pregnancia, legibilidad,
reproducibilidad y reducibilidad, no asi en la de vigencia.

Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado, y sumando las conclusiones de las encuestas,
las cuales reflejan por un lado el desconocimiento de la mayor parte de la gente, como la falta de
identificacion y de reconocimiento de la ya mencionada diversidad cultural en la Marca, lo cual
demuestra una clara falencia en ese sentido, podemos concluir que la hipétesis planteada es
verdadera.
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