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GLOSARIO

Activos de marca: Elementos tangibles e intangibles que conforman la identidad de una
marca, como el logotipo, la paleta de colores, la tipografia, el tono de voz y los valores

asociados, entre otros.

Branding: Proceso estratégico mediante el cual se construye y gestiona una marca, con el

fin de posicionarla y diferenciarla en el mercado.

Coherencia visual: Consistencia en el uso de elementos graficos y visuales a lo largo de
todos los puntos de contacto de una marca, lo que permite reforzar su identidad y

reconocimiento.

Comunicacion visual: Transmisién de mensajes y significados a través de elementos

graficos, imagenes, colores y formas.

Contexto sociocultural: Conjunto de factores sociales, culturales, historicos y simbdlicos
que rodean a una comunidad o grupo y que influyen en la percepcion, interpretacion y

apropiacion de los mensajes visuales.



Disefio gréafico: Disciplina que combina arte y comunicacion para crear mensajes visuales

efectivos a través de diversos medios y soportes.

Estrategia de marca: Planificacion integral de acciones que guian la construccion,

posicionamiento y gestion de una marca en el tiempo.

Identidad de marca: Conjunto de caracteristicas visuales, verbales y simbdlicas que

representan y diferencian a una marca frente a otras.

Marca cultural: Marca asociada a expresiones, proyectos o entidades relacionadas con la
cultura, las artes o el patrimonio, que busca representar valores simbdélicos y construir

vinculos con las comunidades.

Percepcién de marca: Imagen mental que los publicos tienen de una marca, construida a

partir de sus experiencias, creencias, emociones y relaciones con ella.

Préacticas culturales: Conjunto de comportamientos, valores, costumbres y expresiones
compartidas por un grupo social que moldean su forma de relacionarse con el mundo,

incluyendo su consumo y su interpretacion de lo visual.



e Relevancia cultural: Grado en el que una marca o mensaje visual se conecta

auténticamente con los valores, simbolos y formas de vida de un grupo cultural especifico.

e Sistema visual: Conjunto de normas y componentes gréficos que estructuran y regulan la

identidad visual de una marca de manera organizada y coherente.

e Triangulacion de datos: Técnica de validacion en investigacion cualitativa que compara
informacidn obtenida por diferentes métodos, fuentes o investigadores para aumentar la

confiabilidad de los resultados.



RESUMEN

Este trabajo de grado tiene como objetivo desarrollar lineamientos metodoldgicos para la
estructuracion coherente de los activos de marca, enfocandose en fortalecer la identidad visual y
comunicativa. En un entorno globalizado, las marcas deben adaptarse a contextos socioculturales
diversos, lo que representa un desafio en su gestion. A través de un enfoque multidisciplinario,
este estudio explora cémo las practicas culturales y las percepciones individuales afectan la

coherencia visual y la efectividad comunicativa de las marcas.

El estudio utiliza una metodologia descriptiva y exploratoria basada en entrevistas, estudios
de casos y andlisis comparativos. Los resultados proporcionan un marco teorico y practico para
adaptar la identidad visual de las marcas sin perder su relevancia cultural. Las conclusiones ofrecen
estrategias aplicables para disefiadores, expertos en marketing y empresas, contribuyendo a la

construccién de marcas auténticas y culturalmente relevantes.



INTRODUCCION

En un mundo cada vez mas interconectado y diverso, la gestion efectiva de una marca va
mas alla de la simple creacion de imagenes graficas y mensajes publicitarios. La identidad visual
y la comunicacion de una marca son elementos clave que moldean la percepcion del consumidor
y su relacion con la empresa. Sin embargo, esta gestion se enfrenta a desafios significativos cuando
se trata de adaptarse a diferentes contextos socioculturales, donde las practicas de consumo, las

representaciones simbolicas y las dinamicas de apropiacion varian ampliamente.

En este escenario, la marca no solo debe comunicar sus valores y personalidad de forma
coherente, sino también construir una narrativa visual que dialogue con el entorno y sus publicos.
La coherencia entre los distintos activos de marca — como los colores, tipografias, composiciones
graficas y estilos visuales — se convierte en una herramienta fundamental para generar
reconocimiento, confianza y recordacién. Esta necesidad se intensifica en el ambito de las marcas
culturales, donde el vinculo emocional, simbdlico y comunitario con los publicos adquiere una

dimensién mas profunda.

A pesar de ello, muchas marcas culturales carecen de estrategias claras para estructurar sus
activos de marca de manera cohesiva, lo que puede afectar su capacidad para posicionarse, crecer
y sostenerse en el tiempo. En este contexto, la presente investigacion propone un sistema de
lineamientos metodologicos para estructurar los activos de marca en proyectos culturales. A través

de un enfoque basado en el andlisis visual, la comprensién del contexto cultural y la definicion de
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criterios de coherencia, se busca fortalecer la identidad visual de estas marcas y mejorar su relacion

con las comunidades a las que sirven.

Este trabajo se enmarca dentro de un enfoque cualitativo, aplicado a un caso especifico del
entorno local, y se apoya en referentes tedricos del disefio grafico, la comunicacion visual y la
gestion cultural. El objetivo es aportar herramientas practicas que permitan a los gestores
culturales, disefiadores y colectivos creativos estructurar, comunicar y consolidar sus marcas de

manera efectiva, respetuosa y coherente con su identidad y su entorno.
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CAPITULO 1 EL PROBLEMA

En un mundo globalizado y multicultural, las marcas se enfrentan al desafio de mantener
una identidad visual y comunicativa coherente que resuene con audiencias diversas. La identidad
de marca, que abarca elementos visuales y mensajes comunicativos, es crucial para generar una
conexion auténtica con los consumidores. Sin embargo, la coherencia de esta identidad se ve
amenazada cuando las marcas deben adaptarse a diferentes contextos socioculturales, donde las

practicas culturales y las percepciones individuales varian considerablemente.

El problema central de este estudio radica en entender como las practicas culturales y las
percepciones individuales influyen en la coherencia visual y en la efectividad comunicativa de las
marcas en contextos socioculturales diversos. Si bien muchas marcas buscan tener una imagen
visual fuerte y consistente, estas pueden enfrentar dificultades al expandirse a nuevos mercados,
donde la falta de sensibilidad cultural puede generar desconexién con los consumidores locales,

afectando la eficacia de su comunicacion.

En la era digital y globalizada, las marcas estan expuestas a audiencias de todo el mundo,
cada una con sus propios codigos culturales, valores y preferencias. Si bien la globalizacion ha
permitido la expansion de las marcas a nivel mundial, también ha puesto en evidencia las
dificultades de mantener una coherencia visual y un mensaje efectivo en un entorno diverso. Las

marcas que no logran comprender las diferencias culturales o no adaptan sus activos visuales y
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comunicativos de manera adecuada pueden enfrentar problemas significativos de recepcion,

perdiendo efectividad en su comunicacion y en su capacidad para conectar con el publico.

¢Coémo influyen las practicas culturales y las percepciones individuales en la coherencia

visual y la efectividad comunicativa de una marca en diferentes contextos socioculturales?
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CAPITULO 2 JUSTIFICACION

En un entorno cada vez mas diverso y globalizado, las marcas enfrentan el desafio de ser
culturalmente relevantes sin perder coherencia visual. Esta investigacion surge de la necesidad de
comprender como las practicas culturales y las percepciones individuales influyen directamente
en la manera en que las personas interpretan, conectan y se relacionan con los activos visuales de

una marca.

A través de entrevistas con personas de distintos estratos socioecondémicos y
conversaciones con expertos en marketing y branding, se identificaron patrones, tensiones y
oportunidades clave en la manera como se construye y se percibe la identidad visual de marca en
distintos contextos. Esta investigacion no solo reveld diferencias culturales importantes en la
lectura visual de los elementos graficos, sino que también permitio validar, con ejemplos reales,
la necesidad de desarrollar metodologias flexibles que orienten a las marcas en su proceso de

adaptacion sin comprometer su esencia.

Este estudio es relevante porque ofrece una mirada integral y practica sobre como se puede
fortalecer la comunicacion visual de una marca teniendo en cuenta factores socioculturales.
Ademas, propone lineamientos metodoldgicos Utiles para disefiadores, estrategas y marcas que

buscan mejorar su capacidad de conexion con audiencias diversas.



14

La investigacion aporta herramientas para crear marcas mas conscientes, auténticas y
culturalmente empaticas. Esto se traduce en una comunicacion mas efectiva, una mejor
recordacion visual y una relacién mas solida con los consumidores. En resumen, este proyecto
representa una contribucion significativa al campo del disefio estratégico de marca, con una mirada

realista, aplicada y culturalmente informada.
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CAPITULO 3 OBJETIVOS

Objetivo general
1. Explorar la interaccion entre las practicas culturales, las percepciones individuales
y la gestion de los activos de marca para comprender como impactan en la

coherencia visual y la percepcion de marca en diversos contextos socioculturales.

Obijetivos especificos
1. Realizar un analisis etnogréfico de diferentes comunidades y grupos socioculturales para
identificar cbmo perciben y responden a los elementos visuales de una marca.

- Se llevard a cabo a través de estudios de campo en tres comunidades previamente
seleccionadas con caracteristicas culturales diversas (por ejemplo, personas de
estratos 1 y 2, personas de estratos 3, y 4), donde se realizaran entrevistas en
profundidad y observacién directa para entender las reacciones ante diferentes

activos de marca.

2. Investigar como las practicas culturales locales influyen en la interpretacion y la
apropiacion de los activos de marca, afectando su coherencia visual y la efectividad de la

comunicacion de la marca.

- Se recopilaran datos mediante la aplicacion de encuestas estandarizadas y
entrevistas semiestructuradas a consumidores y expertos en branding locales.

Ademas, se revisaran estudios previos sobre la relacion entre la cultura y los
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elementos visuales para entender como las préacticas culturales especificas afectan
la percepcion de los activos de marca. Se analizaran los resultados para identificar

patrones y divergencias significativas.

3. Examinar cdmo las marcas adaptan sus estrategias de gestion de Brand Assest para
mantener la coherencia visual y la relevancia cultural en diferentes mercados, considerando

las particularidades socioculturales de cada contexto.

- Se analizara un estudio de caso de marca que operan en mercados multiculturales,
identificando las estrategias visuales y comunicativas que han implementado. Se
entrevistara a expertos en gestion de marca y disefio grafico para documentar como
las empresas ajustan sus activos visuales en respuesta a las diferencias culturales.
Se compararan estas adaptaciones para identificar las mejores practicas aplicables

en diferentes contextos.
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CAPITULO 4 REFERENTES TEORICOS

Este capitulo tiene como propdsito sustentar conceptualmente cada una de las fases
metodoldgicas desarrolladas en esta investigacion, las cuales se estructuraron con base en tres
objetivos especificos. Estos objetivos permitieron abordar de manera ordenada la relacion entre la
cultura, la percepcion individual y los activos visuales de marca, desde un enfoque que integra

conocimientos del disefio grafico, la comunicacion visual y el andlisis sociocultural.

El capitulo se organiza en tres secciones, cada una relacionada con uno de los objetivos
especificos, y cada seccidn expone los fundamentos teoricos y reflexivos que respaldan el proceso

investigativo.

e Realizar un andlisis etnografico de diferentes comunidades y grupos socioculturales

para identificar como perciben y responden a los elementos visuales de una marca.

Para abordar el primer objetivo, se realizé un andlisis etnografico con personas de distintos
estratos socioecondmicos (1, 2, 3 'y 4), con el fin de entender como perciben y se relacionan con
las marcas desde sus contextos culturales. La herramienta principal fue una entrevista compuesta
por 17 preguntas abiertas, centradas en la forma en que los individuos interpretan los elementos

visuales de marca y su conexion emocional o simbdlica con ellos.
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=» Contactos - Preguntas Entrevistas

Esta etapa permitié observar factores como el entorno, la cotidianidad, el nivel educativo,
el acceso a la informacidn y las experiencias personales, influyen en la manera en que las personas
identifican, recuerdan y validan visualmente una marca. Ademas del analisis verbal, se recopild
material audiovisual y fotografico para complementar la interpretacion de estas respuestas desde

una perspectiva visual.

= Entrevistas

e Investigar como las practicas culturales locales influyen en la interpretacion y la
apropiacion de los activos de marca, afectando su coherencia visual y la efectividad

de la comunicacion de la marca.

En el segundo objetivo, se profundizé en cémo las précticas culturales influyen en la
interpretacion de los elementos visuales y como estas practicas afectan la coherencia visual de una
marca. Para ello, se realizaron entrevistas semiestructuradas a tres profesionales con amplia
experiencia en branding y marketing. Cada entrevista se disefi0 para abordar especificamente la

relacion entre cultura, comunicacion visual y percepcion de marca.

=>Preguntas Entrevista



https://drive.google.com/file/d/1pFBLRHguzgf4kplXInKusRCRTFENQr8m/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1EdDFbFe20lJa3HpI2cYGm9zi-FhjLp_Y/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1cq4msex2Lfiv2a6_NmKu3yuIWtPqz0iH/view?usp=sharing

19

= Entrevistas

La informacién recolectada fue contrastada con los hallazgos de las entrevistas
comunitarias, lo cual permitio realizar una triangulacion que enriquecid el analisis. Este cruce de
miradas entre usuarios y expertos sirvié para evidenciar qué aspectos visuales generan mayor
conexion cultural, cudles pueden generar ruido comunicativo y cdmo las marcas deben leer estos

cddigos visuales para mantener su coherencia.

= Analisis

e Examinar como las marcas adaptan sus estrategias de gestion de Brand Assets para
mantener la coherencia visual y la relevancia cultural en diferentes mercados,

considerando las particularidades socioculturales de cada contexto.

El tercer objetivo se enfocd en construir y validar estrategias para una gestién de marca
coherente con diferentes realidades culturales. A partir de los hallazgos anteriores, se elabor6 una
lista de recomendaciones orientadas a la construccién y evaluacion de activos de marca en

contextos culturalmente diversos.

=>Recomendaciones - Lineamientos Metodoldgicos



https://drive.google.com/file/d/1pMg6NBGPJopXHF62UAuMq81vi1UHSKnB/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ZnGyiB0Mk4AcfIRGxN6ZWpn3YS14GbS-/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1_UtNoHuIF5OvZPBhJ2j4zzKQKx_5LYlV/view?usp=sharing
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Como parte de esta validacion, se propuso una metodologia estructurada de lineamientos
que puede ser implementada por disefiadores y equipos de marca. Esta metodologia se aplicé a un
estudio de caso: Coca-Cola, una marca reconocida por su capacidad de mantener coherencia visual

a nivel global, adaptandose a las particularidades locales sin perder identidad.

=>Validacion de Estrateqgia

Este ejercicio permitid evaluar, en un entorno simulado, como la propuesta metodologica
es aplicable, util y replicable, reafirmando la necesidad de considerar las particularidades

socioculturales en el disefio de marca.

El capitulo teérico sirvio como marco de interpretacion para analizar el fenémeno
investigado, respaldando cada etapa metodoldgica con una base reflexiva centrada en la cultura,
la percepcion y el disefio. Lejos de presentar teorias abstractas, este referente se construy6 desde
la practica, desde la observacion directa y el dialogo con quienes crean y consumen identidad
visual. De esta manera, se establece un puente entre el conocimiento académico y la realidad

cotidiana del disefio de marca.


https://drive.google.com/file/d/1W8Rt6J6z0-00MM7qyeEbVCa_x0RRdlsZ/view?usp=sharing
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CAPITULO 5 METODOLOGIA

La presente investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cualitativo, con un disefio
metodoldgico que integré herramientas etnograficas, entrevistas en profundidad y analisis de
estudio de caso. El objetivo principal fue explorar la influencia de las practicas culturales y las
percepciones individuales en la coherencia visual y la comunicacion de marca en distintos
contextos socioculturales. La metodologia fue organizada a partir de los tres objetivos especificos,
cada uno con acciones y técnicas definidas que guiaron el proceso de recoleccion y analisis de la

informacion.

5.1 Enfoque y tipo de estudio

Este es un estudio de caracter cualitativo, de tipo exploratorio - descriptivo. Se buscé
comprender como distintos grupos sociales perciben los elementos visuales de una marca, y como
las marcas, a su vez, gestionan estos activos para adaptarse culturalmente sin perder coherencia
visual. La investigacion no pretendid cuantificar datos, sino interpretar significados, patrones

culturales y decisiones estratégicas desde la experiencia de los participantes.

5.2 Técnicas e instrumentos
Objetivo especifico 1: Realizar un analisis etnografico de diferentes comunidades y grupos

socioculturales para identificar como perciben y responden a los elementos visuales de una marca.



22

Para explorar como distintos grupos socioculturales perciben los elementos visuales de
marca, se definid una muestra intencionada compuesta por personas de estratos 1, 2, 3y 4. Se
aplicaron entrevistas semiestructuradas compuestas por 17 preguntas abiertas que indagaban sobre

la relacion emocional, estética y simbdlica de los participantes con las marcas.

Ademas de los registros verbales, se recopilaron insumos visuales como fotografias, videos

y notas de observacion, con el fin de complementar el analisis desde una perspectiva visual.

Objetivo especifico 2: Investigar como las practicas culturales locales influyen en la
interpretacion y la apropiacion de los activos de marca, afectando su coherencia visual y la

efectividad de la comunicacion de la marca.

Para comprender como las practicas culturales locales influyen en la apropiacion de los
activos de marca, se entrevistaron tres expertos en branding y marketing con experiencia en
diferentes sectores. Las entrevistas fueron disefiadas para extraer percepciones sobre los retos de
adaptar los elementos visuales a distintos publicos y como las marcas pueden lograr una

comunicacion efectiva sin perder coherencia gréafica.

Los resultados obtenidos en estas entrevistas fueron triangulados con los hallazgos del
trabajo etnogréafico, lo que permitié contrastar las percepciones de los consumidores con las

estrategias de quienes gestionan las marcas.
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Objetivo especifico 3: Examinar como las marcas adaptan sus estrategias de gestion de
Brand Assets para mantener la coherencia visual y la relevancia cultural en diferentes mercados,

considerando las particularidades socioculturales de cada contexto.

A partir de los hallazgos de los dos objetivos anteriores, se disefiaron recomendaciones
para la gestion de activos de marca coherentes en contextos culturalmente diversos. Estas
recomendaciones se estructuraron en una metodologia compuesta por lineamientos aplicables a

diferentes marcas.

Para validar su aplicabilidad, se realiz6 un estudio de caso con la marca Coca-Cola, la cual
sirvio como modelo de analisis por su presencia global y su capacidad de adaptacion local. Esta
validacion permiti6 observar la coherencia visual de la marca frente a los lineamientos propuestos

y reforzar la utilidad practica de la metodologia.

5.3 Proceso de analisis

Los datos obtenidos fueron organizados y analizados temaéticamente, identificando
patrones de respuesta, contradicciones y elementos comunes entre los distintos participantes. El
analisis permitié construir una narrativa clara sobre la manera en que los factores culturales
intervienen en la percepcion visual de marca y como las estrategias de branding pueden responder

a esta diversidad.
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CAPITULO 6 RESULTADOS

El presente capitulo expone y analiza los hallazgos obtenidos durante la investigacion, los
cuales se organizan en funcién de los tres objetivos especificos planteados. A traves de una
metodologia cualitativa basada en entrevistas, observacion directa y analisis de caso, se buscé
comprender como las practicas culturales y las percepciones individuales inciden en la coherencia
visual y la efectividad comunicativa de las marcas. A continuacion, se presentan los resultados
estructurados por objetivo, resaltando las categorias emergentes, los patrones de respuesta y los

principales aprendizajes.

6.1 Analisis etnografico por estrato socioeconémico (Objetivo 1)
Objetivo: Identificar como las personas de distintos estratos socioeconomicos perciben y

responden a los elementos visuales de una marca desde una perspectiva sociocultural.

Se realizaron entrevistas semiestructuradas a personas pertenecientes a los estratos 1, 2, 3
y 4, con el fin de conocer sus percepciones sobre la identidad visual de distintas marcas, su vinculo

emocional con los activos gréficos y la influencia del contexto cultural en dichas percepciones.

Categorias emergentes

1. Asociacion inicial con la marca
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Las respuestas mostraron que las personas de estratos 1 y 2 vinculan la marca con aspectos
tangibles: sabor, logo, colores y tamafio del producto. En cambio, los estratos 3 y 4 profundizan

en el disefio grafico, la calidad visual y el posicionamiento de la marca.

Interpretacion: A medida que aumenta el estrato, también lo hace la capacidad de lectura

simbodlica de los activos visuales.

2. Emociones vinculadas al logo

En todos los estratos se evidencidé una fuerte carga emocional asociada a los logos:

nostalgia, confianza, familiaridad o cercania.

Insight: Las emociones son transversales y actian como un puente entre la marca y la experiencia

personal.

3. Confianza y cercania

Mientras los estratos altos valoran la coherencia visual, el disefio y los valores corporativos,
los estratos bajos se apoyan mas en la experiencia de uso, el trato recibido y la constancia del

producto.

Conclusion: La confianza se construye con base en experiencias, pero los cdédigos visuales

refuerzan esa construccion de manera diferenciada.
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4. Influencia cultural y local

La mayoria de los participantes reconoce que su relacion con las marcas esta mediada por
elementos culturales, como el lenguaje, las festividades, la masica y los simbolos visuales propios

del territorio.

Clave: Las marcas percibidas como culturalmente cercanas tienen mayor aceptacion y

fidelizacion.

5. Percepcidn de autenticidad y cambio de imagen

Existe apertura a cambios visuales, siempre y cuando la marca mantenga su esencia y

comunique con honestidad. Se valora la humanizacién y la empatia.

Advertencia: Los cambios superficiales pueden ser malinterpretados si no estdn bien

fundamentados culturalmente.

6. Representacion cultural en la comunicacion visual

Se identificd una sensacion de desconexion en muchos participantes, quienes no se sienten

reflejados en las campafias y visuales de las marcas actuales.
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Recomendacién: Fomentar la escucha activa y la inclusiéon de codigos locales en la identidad

visual.

Conclusion del objetivo 1

e Las marcas que logran conectar emocional y culturalmente con sus audiencias:
e Son capaces de adaptarse visualmente sin perder su esencia.
e Ultilizan el disefio como una herramienta de representacion y cercania.

e Incorporan referentes culturales que fortalecen el vinculo con las comunidades.

6.2 Entrevistas a expertos en branding (Objetivo 2)
Objetivo: Investigar como las précticas culturales locales influyen en la interpretacion y
apropiacion de los activos de marca, afectando su coherencia visual y la efectividad de su

comunicacion.

Se entrevistaron tres profesionales con amplia experiencia en marketing y disefio de marca.
A partir de esta interaccidn, se identificaron los principales retos y oportunidades en la gestion de

identidad visual en contextos culturalmente diversos.

Ejes tematicos identificados

1. Impacto del contexto cultural en la lectura visual
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Las préacticas culturales alteran de forma significativa la interpretacion de colores, iconos
y simbolos. Ejemplos como el blanco (simbolo de paz o luto segin la cultura) evidencian la

necesidad de investigacion contextual previa.

Implicacion: La percepcion visual no es universal. Las marcas deben hacer un esfuerzo por

codificar sus mensajes desde lo local.

2. Apropiacion cultural desde la raiz estratégica

Los expertos coinciden en que la apropiacion cultural efectiva no se logra con ajustes
cosmeéticos. La conexidn debe estar presente desde la estrategia de marca, desde el momento de

conceptualizacion.

Clave: La identidad visual debe ser coherente con el entorno al que se dirige.
3. Dilema entre coherencia global y adaptaciéon local

Uno de los grandes desafios para las marcas es conservar una identidad visual sélida sin
perder flexibilidad cultural. Se mencionaron guias visuales adaptables, desarrollo de “sistemas

abiertos” y trabajo colaborativo con equipos locales.

Insight: La coherencia visual debe entenderse como una estructura flexible, no como una camisa

de fuerza.
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4. Valores emocionales y culturales

La conexién emocional depende directamente de los valores que la marca representa. Si

estos no se alinean con los valores culturales del publico, el mensaje se percibe como forzado.

Recomendacion: Incorporar los valores culturales en la narrativa y el disefio, no como adorno,

sino como nucleo.

5. Disefio inclusivo y participativo

Se enfatiz6 en la importancia de realizar investigaciones previas, involucrar talento local y

generar procesos de cocreacion para lograr propuestas visuales realmente conectadas.

Fortaleza: El disefio colaborativo eleva la legitimidad y autenticidad de la comunicacién visual.

Conclusion del objetivo 2

El analisis muestra que las marcas deben adoptar una vision intercultural y empatica del

disefio visual. Las estrategias mas efectivas:

e Nacen de un conocimiento profundo del entorno cultural.
e Se disefian con actores locales.

e Priorizan la autenticidad frente a la uniformidad estética.
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6.3 Validacion metodoldgica con estudio de caso (Objetivo 3)
Objetivo: Examinar como las marcas adaptan sus estrategias de gestion de Brand Assets
para mantener la coherencia visual y la relevancia cultural en diferentes mercados, considerando

las particularidades socioculturales de cada contexto.

Se propusieron lineamientos metodoldgicos para el disefio de Brand Assets en contextos
diversos, y posteriormente se validaron mediante el analisis de la marca Coca-Cola como caso

representativo.

Validacién de los lineamientos

Diagnostico cultural: Coca-Cola realiza investigaciones continuas para adaptar su

comunicacion a cada pais.

Gestiodn visual adaptable: Aunque mantiene su logo, colores y tipografia, varia los mensajes, los

visuales y el tono segun el pais.

Conexion cultural auténtica: En Colombia, ha usado expresiones populares, iconos locales y

colaboraciones con artistas nacionales.

Recomendaciones estrategicas probadas:
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e Tener un nucleo visual sélido e innegociable.
e Crear elementos periféricos flexibles, capaces de integrarse en diferentes culturas.

e Promover una gestion visual basada en la escucha activa.

Conclusién del objetivo 3

El andlisis del caso demuestra que es posible mantener una identidad visual coherente a

nivel global, sin perder la conexién local. Las marcas que lo logran:

e Son culturalmente sensibles.
e Poseen una estructura visual clara.

e Invierten en comprender, representar y colaborar con las culturas que habitan.

El andlisis de resultados desarrollado en este capitulo confirma que la relacién entre marca
y consumidor es profundamente cultural, emocional y contextual. Las practicas culturales y las
percepciones individuales no son factores externos a la identidad visual de una marca, sino
componentes esenciales que determinan su efectividad comunicativa y su legitimidad ante los

publicos.

En primer lugar, el estudio etnogréafico evidencid que la percepcion de los activos visuales
de marca varia significativamente segun el estrato socioecondémico. Si bien todos los grupos

reconocen elementos como logos y colores, su interpretacion y el tipo de vinculo emocional que
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generan estan mediadas por experiencias, valores y niveles de alfabetizacion visual. Esta
diversidad de lectura refuerza la necesidad de construir marcas culturalmente empaticas, capaces

de representar y conectar con distintos publicos sin caer en generalizaciones estéticas.

En segundo lugar, las entrevistas con expertos revelaron que la coherencia visual no puede
entenderse como rigidez. En contextos multiculturales, las marcas deben funcionar como sistemas
visuales flexibles: estructuras que conserven su esencia pero que permitan adaptaciones culturales
genuinas. La apropiacion cultural no se logra desde la forma, sino desde el fondo: desde la

estrategia conceptual que define qué se comunicay por qué.

Finalmente, la validacion mediante el estudio de caso demostro que es posible implementar
metodologias de gestion de activos de marca que equilibren coherencia global y pertinencia local.
Las marcas exitosas no son aquellas que imponen un discurso visual homogéneo, sino las que

logran construir un lenguaje visual comun, respetuoso y adaptable.

En conjunto, estos hallazgos permiten concluir que:

e Laidentidad visual es un lenguaje cultural y debe construirse con codigos locales, no solo
universales.
e EIl disefio grafico de marca debe ser estratégico, investigativo y empatico, basado en

escucha activa y cocreacion.
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e La coherencia visual se mantiene no a pesar de la diversidad, sino a traves de ella, cuando

se reconoce que cada contexto aporta una mirada legitima y enriquecedora.

Asi, este capitulo no solo demuestra la influencia de la cultura en la comunicacion visual
de marca, sino que plantea una nueva forma de entender el branding: una que combina sensibilidad

cultural, inteligencia estratégica y disefio con propdsito.
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CAPITULO 7 RECOMENDACIONES

Con base en los hallazgos obtenidos a lo largo de esta investigacion, se plantean las
siguientes recomendaciones orientadas a mejorar la coherencia visual y la efectividad

comunicativa de las marcas en contextos socioculturales diversos:

1. Implementar procesos de investigacion cultural antes del disefio

Antes de definir los activos visuales de una marca, es clave realizar investigaciones
etnograficas o contextuales que permitan entender las dindmicas simbolicas, emocionales y
estéticas del publico objetivo. Esta practica permite construir una identidad visual desde la empatia

y no desde la suposicion.

2. Disefar sistemas visuales flexibles

La marca debe concebirse como un sistema visual adaptable. Es recomendable definir
elementos “innegociables” (como imagen grafica, tipografia madre o colores principales) y

elementos “modulables” que puedan ajustarse al entorno cultural sin perder la esencia de marca.

3. Incluir talento local en los procesos de branding

La cocreacion con disefiadores, comunicadores o creativos locales puede enriquecer la
construccién de marca. Ellos aportan lecturas auténticas del contexto, previenen errores de

representacion y fortalecen la legitimidad del mensaje visual.
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4. Establecer guias de estilo culturalmente contextualizadas

Ademas de los manuales de marca tradicionales, se recomienda generar adaptaciones de
guias visuales para mercados especificos, considerando expresiones gréaficas, colores, simbolos y

narrativas propias de cada regién o comunidad.

5. Incorporar practicas de escucha activa y validacion con publicos reales

El feedback constante con el publico objetivo, a través de pruebas de percepcion, focus
groups o espacios participativos, permite validar si la marca esta siendo entendida y aceptada

culturalmente.

6. Evitar la apropiaciéon cultural superficial

Las referencias culturales deben ser integradas con respeto, profundidad y conocimiento.
Utilizar simbolos o elementos graficos sin comprender su significado puede ser percibido como

insensible o incluso ofensivo. La representacion debe ser genuina y tener un proposito claro.

7. Formar equipos de marca con vision intercultural

Es fundamental que las personas a cargo del desarrollo y gestion de marca cuenten con
formacion en comunicacién intercultural, antropologia del disefio o anélisis sociocultural, para

fortalecer la capacidad de respuesta frente a la diversidad.
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8. Adoptar una vision de marca mas humana y menos invasiva

Los publicos valoran marcas que comunican con autenticidad, que reflejan valores
coherentes y que priorizan el respeto cultural sobre las imposiciones comerciales. Esta perspectiva

puede mejorar la conexion emocional y la lealtad del cliente.
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CAPITULO 8 CONCLUSIONES

Este trabajo de grado permitio explorar de manera profunda como influyen las practicas
culturales y las percepciones individuales en la coherencia visual y la efectividad comunicativa de
una marca en diversos contextos socioculturales. A partir de los objetivos planteados y del
desarrollo metodologico, se obtuvieron conclusiones que revelan la importancia de construir

marcas culturalmente conscientes, estratégicamente coherentes y visualmente adaptativas.

1. La percepcion de marca es profundamente cultural y emocional.

La investigacion evidencié que las personas no interpretan los activos visuales de una
marca de forma neutral o universal. Por el contrario, cada individuo codifica esos elementos a
partir de su contexto sociocultural, sus emociones y experiencias personales. Esto implica que una
misma marca puede ser entendida de formas muy distintas dependiendo del entorno donde se

proyecte.

2. Los estratos sociales influyen en la lectura grafica y simbolica de la marca.

Los hallazgos muestran que, aunque existen factores comunes como la confianza o la
cercania, la profundidad con la que se interpretan los elementos visuales aumenta conforme se
asciende en el nivel socioecondmico. Esto plantea la necesidad de construir mensajes visuales con

diferentes capas de lectura y significados.



38

3. Lacoherencia visual no es lo mismo que rigidez visual.

Las marcas exitosas no son aquellas que se mantienen inmutables, sino aquellas que saben
adaptarse sin perder su esencia. La coherencia, entendida como la alineacion entre identidad,
valores y expresion visual, puede mantenerse incluso cuando se realizan ajustes culturales si se

respetan las bases estratégicas.

4. El disefio intercultural requiere metodologias colaborativas y sensibles.

La participacion de expertos locales, el disefio participativo y la validacién con pablicos
reales son estrategias efectivas para lograr representaciones visuales auténticas. Esta forma de

trabajo enriquece la marca y previene errores de comunicacion o representaciones inadecuadas.

5. Laidentidad visual debe construirse desde la escucha, no desde la imposicion.

Las marcas que buscan ser relevantes culturalmente deben abrir espacios de didlogo y
escucha activa con las comunidades a las que se dirigen. Solo asi pueden reflejar valores

compartidos, generar empatia y establecer conexiones duraderas.

6. La gestion de activos de marca debe evolucionar hacia una vision mas humana.

El estudio demostrd que los consumidores actuales valoran marcas que son coherentes no
solo graficamente, sino también en sus valores, su comportamiento y su forma de comunicar. Esto

refuerza la necesidad de un enfoque que combine estrategia, sensibilidad cultural y proposito.
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En suma, la presente investigacion aporta una mirada integral sobre el disefio de marca en
contextos multiculturales. Propone lineamientos que pueden ser aplicados tanto en el disefio visual
como en la gestion estratégica de marca, y deja abierta la puerta para futuras investigaciones que

sigan explorando el vinculo entre cultura, percepcidén y comunicacion visual.
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