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Antecedentes:

La fluidez de la identidad organizacional, por lo tanto, se refiere a la naturaleza dindmica y
adaptativa de una identidad, pero no necesariamente connota la multiplicidad. Si bien una
organizacion puede tener una identidad unica que esta estrechamente definida y fija, es mas
probable y més beneficioso para una organizacion tener una identidad que sea fluida y dinamica,
con varias expresiones centradas en un tema (Huang-Horowitz & Freberg, 2016).

Planteamiento y formulacidon del problema de investigacion:

¢,Cuales son los factores que influyen en la construccion de la identidad organizacional
de marcas Colombianas de vestidos de bafio en redes sociales basadas en imagenes?

Objetivos:

Obijetivo general

Determinar qué factores influyen en la construccion de la identidad organizacional de

marcas Colombianas de vestidos de bafio en redes sociales basadas en imagenes (Instagram).
Obijetivos especificos

Identificar qué caracteristicas subjetivas expresan las marcas Colombianas de vestidos de

bafio en sus contenidos en redes sociales (Instagram).

Contrastar si la identidad corporativa de las empresas estudiadas se ve reflejada en las

publicaciones en redes sociales basadas en imagenes.

Marco de referencia:

La matriz de identidad de marca corporativa, propuesta por Urde (2013), esta compuesta
por 9 elementos, su componente interno (emisor) se describe en términos de tres caracteristicas
de la organizacion: su 'misidn y vision', su ‘cultura’ y sus '‘competencias'; el componente externo
(receptor) comprende "proposicion de valor", "relaciones™ y "posicion”. La matriz se completa
con tres elementos que son tanto internos como externos. La "personalidad™ describe el caracter

individual de la marca corporativa, mientras que la "expresion” define las manifestaciones
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verbales y visuales de la marca. El 'nucleo de la marca’, consiste en una promesa de marca y los
valores fundamentales de apoyo, estan en el corazén de la identidad de la marca corporativa
(Urde, 2013).

Balmer (2001) propone 5 tipos de identidades:

1. “La identidad actual (valores internos, comportamiento organizacional,
actividades, alcance de mercado, desempefio y posicionamiento).

2. La identidad comunicada (los diversos mensajes organizativos,
comunicaciones primarias, secundarias y terciarias: comunicacion corporativa').

3. La identidad concebida (las imagenes / representaciones, el perfil de
reputacion mantenido de la organizacion por grupos de interesados y sus redes.

4. La identidad ideal (el posicionamiento 6ptimo para la organizacién en un
determinado marco de tiempo).

5. La identidad deseada (la vision articulada por el fundador corporativo y /
o el director ejecutivo y el comité administrativo).
Los cinco tipos de identidad deben estar en estrecha alineacion. Si no estan en
alineacion entonces algun tipo de cambio de identidad sera requerido” (Balmer, 2001, p. 276) v,
algunos aspectos principales que podrian permitir una identidad organizacional clara, centrada y|
coherente serian la difusién de la mision, la implementacion coherente de la imagen y la

implementacién de la identidad visual (Arendt & Brettel, 2010).

Disefio metodolégico:

Al ser este un estudio por medio del cual se busca investigar sobre el comportamiento de

las marcas y los consumidores en redes sociales y como la tecnologia ha asistido la evolucion en
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la comunicacidn entre estas, el abordaje metodoldgico se realizo a través de la netnografia. Esta
técnica de investigacion usa la informacion que estd publicamente disponible en las
comunidades en linea para identificar y comprender las necesidades de sus miembros
(Divakaran, 2017). Se us6 principalmente para observar y comprender las interacciones Y|
actitudes entre algunas marcas y sus consumidores, recolectando una cantidad significativa de
datos que dan paso a una comprension mas clara de la construccion simbolica que vivimos log
seres humanos en el mundo digital. En conclusion, la netnografia es escribir sobre las

interacciones en redes sociales de las personas (Kozinets, 2015).

Para este estudio se tomaron 10 marcas de vestidos de bafio Colombianas con un alto

namero de seguidores en Instagram.

Estas cuentas fueron escogidas a conveniencia del investigador, se recolectd la
informacidn por un periodo de cuatro meses durante el afio 2017. Estos datos incluian las fotos y
videos publicados, el nimero de likes, la descripcion que acompafia las publicaciones, mas los

comentarios de los seguidores.

Resultados esperados u obtenidos:

Desde una perspectiva general se podria inferir que cuando se habla de marcas de
vestidos de bafio en la mente de los consumidores se vendran imagenes del mar, playas y dias
soleados, es decir que mentalmente se hace una relacion del uso que se le daria a las prendas de
vestir que ofrecen estas marcas. En este sentido al analizar estas marcas se encuentra que,
aunque estos lugares obvios para la mente humana si tienen espacio dentro de las publicaciones
de las marcas no generan un patrén de identificacién visual de estas. Es decir que las marcas van
mas alla y se podria decir que en su gran mayoria no solo presentan lo obvio, sino que buscan
mostrar todo el estilo de vida que envuelve a las prendas de vestir que al usarlas es cuando mas

revelamos de nuestros cuerpos.
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Discusion:

Matriz de Identidad Corporativa (Urde,2013): En este punto se propone la Matriz
de identidad de marca aplicado a marcas Colombianas de vestidos de bafio, que es de

elaboracion propia a partir de la matriz propuesta por Urde.

5 Tipos de identidad propuestos por (Balmer,2001): Para finalizar con lo analizado en
este punto se podria decir que: Dentro de las marcas evaluadas, cuando hablan de su mision o de
quienes son, tienen muy clara su identidad deseada e ideal, saben a donde quieren llegar y como
lo van hacer por medio de lo que proponen. Pero se debe trabajar de mejor manera en la relacion
de la identidad concebida y la comunicada, ya que la actual aunque si presenta uno de los
resultados claros de este estudio como lo es la asociacion, aun hay aspectos que no son tan claros
dentro de su identidad construida por medio de iméagenes, es decir la marca puede tener una idea
del sentido como expone la marca de manera visual pero que finalmente en la mente del
consumidor esta idea no es tan clara o simplemente se toman los contenidos de una forma

diferente a la idea con la cual fueron concebidos.

La esencia, el alma y el corazdn son por naturaleza intangible e imaginarios de alguna
manera, pero al juntarlos y darles significado y valor hacen que no solo seres humanos sino
también marcas se diferencien unas de otras. En este punto la subjetividad juega un papel
fundamental, ya que todo radica desde el punto de vista del nucleo de la marca y como esta

espera ser representada en el mundo exterior.

La subjetividad por si misma hace referencia a una manera de pensar y sentir por si
mismo, es por esto que las caracteristicas subjetivas son un factor determinante en la
construccidn de contenidos digitales ya que de estos surgiran los diferenciadores que permitiran

a las marcas ser Unicas, y asi decidir como queremos ser vistos y como no, como lo proponen
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Roca, Wilson, Barrios, & Mufoz-Sanchez

Como seres humanos lo que nos hace diferentes entre unos y otros aparte de nuestros
aspectos es la personalidad forjada y formada por nuestras raices, estilos de vida y cultura, lo
mismo pasa con las marcas, su personalidad nace de las raices que le imprenta su creador, se
destina para ser usada en determinados momentos dela vida y la cultura a la cual pertenece le

marca el camino de las necesidades que va a satisfacer.
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