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Una aproximacion al diseiio de espacios de marca
como estrategia diferenciadora

(An Approach to the Design of Branded Spaces as a Strategy for Differentiation)

Andrea Castro-Martinez,' Universidad de Malaga, Espafia
José Luis Torres—Martin, Universidad de Mdlaga, Espafia
Cristina Pérez—Ordoéiiez, Universidad de Mdlaga, Espana

Resumen: La permanente competitividad que caracteriza los mercados actuales obliga a las organizaciones a trabajar
para diferenciarse de sus competidores y conseguir ser recordadas por sus publicos. La comunicacion corporativa
Juega un papel clave en este sentido, ya que permite la identificacion de los stakeholders con la marca a través de
diferentes atributos y valores. Entre las herramientas con las que cuenta una empresa para trabajar la construccion de
su marca se encuentra el diseiio de espacios, mediante los cuales se puede transmitir la personalidad y vision de cada
entidad. Ademds, se configura como una herramienta que puede aplicarse en dos esferas que se encuentran
relacionadas: el interior y el exterior de la organizacion. A nivel interno, el diseiio de espacios puede aplicarse para
fomentar la comunicacion bidireccional y el didlogo, promoviendo un liderazgo mds efectivo y favoreciendo la
creatividad y la innovacion, asi como la participacion de las plantillas en la toma de decisiones. A nivel externo, el
diseiio de espacios se vincula con la creacion de experiencias de marca. Esto se debe a que facilita la interrelacion de
los clientes, actuales y potenciales, no solo con los productos y servicios, sino con el universo de la marca que se
transmite de forma orgdnica y no se percibe como una comunicacion intrusiva. De este modo, el disefio de espacios de
marca constituye una estrategia de branding a tener en cuenta para potenciar la comunicacion corporativa a nivel
interno y externo.

Palabras clave: diserio, espacios de marca, comunicacion corporativa, branding, marketing, identidad visual

Abstract: The permanent competitiveness that characterizes current markets forces organizations to work to
differentiate themselves from their competitors and to be remembered by their audiences. Corporate communication
plays a key role in this sense, as it allows stakeholders to identify with the brand through different attributes and values.
Among the tools that a company has to work on building its brand is the design of spaces, through which the personality
and vision of each entity can be transmitted. It is also a tool that can be applied in two related spheres: inside and
outside the organization. Internally, the design of spaces can be applied to encourage two—way communication and
dialogue, promoting more effective leadership and encouraging creativity and innovation, as well as the participation
of staff in decision—making. Externally, the design of spaces is linked to the creation of brand experiences. This is
because it facilitates the interrelation of current and potential customers, not only with products and services, but also
with the brand universe that is transmitted organically and is not perceived as an intrusive communication. In this way,
the design of brand spaces is a branding strategy to be taken into account in order to enhance corporate
communication both internally and externally.

Keywords: Design, Brand Spaces, Corporate Communication, Branding, Marketing, Visual Identity

1. Introduccion

1 contexto econdmico actual se caracteriza por la alta competitividad del mercado, que se
encuentra hipertrofiado en la gran mayoria de sectores y que evoluciona de manera
constante para buscar la diferenciacién de las marcas a los ojos de sus consumidores, ya
que suelen ser numerosas las empresas que fabrican productos relativamente similares.
Por otra parte, en esta situacién muchas organizaciones se enfrentan por la atencién de los
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publicos también con entidades que, sin ser aparentemente competencia directa, ofrecen
productos y servicios sustitutivos.

En esta tesitura, las empresas se encuentran ante la necesidad no solo de buscar nuevos
nichos de mercado, sino de identificar y explotar las ventajas competitivas que los hagan
destacar por encima de las ventajas higiénicas que se les presuponen a los productos que
comercializa cualquier marca de su sector. Y para obtener rendimiento a estas ventajas
diferenciales no es suficiente con identificarlas y poseerlas, sino que resulta imprescindible que
los publicos las reconozcan. Aqui es donde la gestién de la comunicacién se convierte en una
estrategia diferencial.

Este trabajo ofrece una aproximacién al uso del disefio de los espacios de marca como
estrategia diferenciadora para las organizaciones. Se realiza una revisién bibliografica para
ofrecer un estado de la cuestién desde la perspectiva de la comunicacidén corporativa y el
branding. Para desarrollarlo se han abordado las investigaciones previas desde un anélisis
critico para ofrecer una perspectiva general del objeto de estudio.

2. La comunicacion corporativa como estrategia gerencial

La comunicacién, en cualquier contexto, permite a las personas construir sus propios mapas
mentales para interpretar la realidad conforme a las experiencias que acumula y a los estimulos
externos que recibe:

mapas que nos formamos del mundo y que constituyen una especie de cartografia
mental que configura la manera como tomamos contacto con el medio exterior, al
tiempo que determinan las cualidades de nuestras experiencias internas, esto unido a
las creencias, condiciona la conducta de tal manera, que cuando el mapa no es preciso
podemos comportarnos de forma ilimitada. (Sambrano 1997, 32)

Por su parte, la comunicacién en las organizaciones tiene como objetivo generar
credibilidad para ganarse la confianza de los publicos (Pulido y Sampalo 2017), por lo que
gestionada de manera estratégica resulta fundamental para transmitir los mensajes a nivel
interno y externo. Y es que la comunicacién corporativa vehicula la consecucién de los
objetivos organizacionales (Apolo et al. 2017) por lo que “las organizaciones han incorporado,
en el corazén mismo de la toma de decisiones, el factor comunicacién como factor estratégico”
(Timoteo 1997, 254).

En palabras de Menéndez y Vadillo (2010, 6), la comunicacién constituye “la piedra
angular para que se produzcan los fendmenos de cambio necesarios para la gestién del
conocimiento y la innovacién” en las organizaciones, de modo que incide en la productividad y
la satisfaccion de los clientes a nivel global. Ello se vuelve determinante para asegurar la
supervivencia de las organizaciones, puesto que “representa la fuerza que brinda cohesion al
grupo de empleados o personal, y otorga la solidez necesaria para existir y subsistir” tanto a
nivel interno como externo (Ramos 1991, 20).

El adecuado disefio de la comunicacién organizacional, a través de la ideacién e
implementacién de un plan estratégico (Aljure 2015), contribuye a transmitir la personalidad de
la marca (Bednarik 2019) y tiene un papel central en la reputacién (Argenti 2014). En este
sentido, las relaciones publicas adquieren una gran relevancia (Aguadero 2013) y se vinculan a
la comunicacién corporativa y a la comunicacién organizativa (Van Riel 2018).

En la actualidad, en la mayor parte de las organizaciones se ha asimilado el planteamiento
de las relaciones piblicas como un enfoque gerencial (Cutlip, Center y Broom 2001) y se
admite el papel destacado entre las funciones directivas (Grunig y Hunt 2000; Xifra 2005) que
juega esta disciplina. Esto es debido a que las relaciones publicas pretenden establecer una
relacién mutua que beneficie a una organizacién y a sus publicos (Theaker 2020), por lo que,
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aplicadas con un enfoque estratégico (Aguadero 2013), resultan determinantes “para la imagen
de instituciones, empresas y organizaciones” (Almansa—Martinez y Ferndndez—Souto 2020, 5).

Por ello el planteamiento estratégico de la comunicacion corporativa debe aprovechar las
posibilidades que le ofrece la practica de las relaciones publicas, ya que

la combinacién de las Relaciones Publicas y la Comunicacién Corporativa conducen a
la integraciéon organizacional de los publicos, los procesos y los recursos
organizacionales, generando: a) Afianzamiento de los valores organizacionales y por
ende de la Cultura y el Clima Organizacional; b) Sentido de pertenencia (Identidad); c)
Proyeccion de Imagen: Posicionamiento, persuasion, Respaldo a la naturaleza
organizacional; y d) Socializacién del Conocimiento. (Rincén 2014, 55-56).

La comunicaciéon organizacional aumenta su efectividad si, en lugar de optar por la
proyeccion, centra sus esfuerzos en lograr la identificacion de los publicos con la marca: “Hay
que transmitir sobre todo valores y emociones, compartir objetivos claros, y la informacién
debe jerarquizarse. Cada vez es mds importante invitar a participar, involucrar, escuchar”
(Vilanova 2016, 71).

Para lograr la identificacién y el engagement de los publicos es fundamental contar con una
definicion adecuada de la misidn, visién y valores de la entidad (Thornberry 1997; Weijermars
2011; Kesten 2019), que sirvan como lineas de actuacién para abordar el futuro, asi como con
una cultura organizacional que posibilite su cohesién. De este modo, la personalidad
corporativa —que engloba la misién, supuestos, metas y actitudes— guia a la marca sobre su
rumbo, caricter, iniciativas y actuaciones (Scheinsohn 2009).

Por su parte, Robbins (1999, 595) interpreta la cultura organizacional como "un sistema de
significados compartidos entre sus miembros y que distingue a una organizacién de otra",
mientras que Aguilar, Casares y Gonzdlez (1999) se refieren a ella como los valores y
conductas que dotan de identidad, personalidad y destino a una entidad para enfocarse a la
consecucion de sus objetivos econdémicos y sociales.

Entre las multiples funciones especializadas de las relaciones ptblicas, Rincén (2007,
citada en Rincén 2014) sefiala la proyeccion de imagen corporativa, las relaciones las plantillas,
las relaciones con los clientes, las ventas o el material del punto de venta como aspectos
vinculados a sus funciones institucionales y comerciales.

2.1. La imagen de marca y el branding

Las organizaciones se encuentran en la actualidad en un contexto de capitalismo reputacional en
el que la gestion de intangibles, referida a cuestiones como la cultura corporativa o la gestion de
la oferta, servicios y conocimientos, se ha convertido en una pieza angular (Timoteo 2013;
Timoteo 2015). Pese a que la marca comenzé siendo un elemento distintivo de un producto o
servicio concreto, ha evolucionado hasta considerarse un valor intangible (Aaker 1991) y, como
tal, un reto para las organizaciones (Barbeito—Veloso y Perona—Pdez 2019).

Los intangibles fidelizan no solo a los clientes, sino también a los empleados y a otros
stakeholders de la empresa por su capacidad para generar una cierta empatia y
atraccién emocional que con frecuencia resulta determinante en las decisiones electivas
de esos stakeholders, bien ante un acto de consumo o una eleccion de otra naturaleza.
(Villafaiie 2012, 106).

Las organizaciones transmiten su personalidad a través de sus actos y el modo en que los
comunican (Costa 2018), al tiempo que logran la integracion y alineacién de sus publicos en
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base a los mensajes que emite la direccion (Aceituno—Aceituno et al. 2013). De este modo,
construyen su imagen y su reputacion.

La imagen se considera, desde el punto de vista de la Comunicacién, como la
resultante obtenida entre, de un lado, lo que una persona conoce o ha experimentado en
relacién a un producto, servicio, institucién... y, de otro, las prioridades, valores,
deseos que tiene interiorizados. Por tanto, podriamos decir que la imagen es la opinién
que le merece a una persona una determinada marca una vez que la conoce y después
de haberla relacionado con sus puntos de vista particulares. Este tipo de mecanismo
reside en la mente del ciudadano/consumidor. (Castro 2007, 72).

Sin embargo, es preciso distinguir imagen de identidad, puesto que la primera se refiere a la
percepcion de los publicos sobre la segunda:

La identidad se define como la personalidad corporativa, es decir, aquellos rasgos
esenciales que diferencian a las organizaciones; la imagen corporativa es el conjunto
de significados que los publicos asocian a una organizacion; y la reputacion se define
como el juicio que se efectiia sobre la organizaciéon cuando se la compara con el
estereotipo de la excelencia en dicho sector. (Minguez 2016, 1).

Teniendo en cuenta estos conceptos, la comunicacién logra estrechar vinculos con sus
publicos (Rivera et al. 2005) al emplear los valores y signos que componen la identidad
corporativa para conectar la personalidad de la marca con esa representacién de los mismos
(Castro 2007). Para lograrlo ha de tener en cuenta la imagen corporativa, entendida como “una
estructura de significados que se generan en la interaccion de la organizacion con sus publicos”
(Manucci 2004, 63). En términos de Capriotti (1999, 29), la Imagen Corporativa es “la
estructura mental de la organizaciéon que se forman los publicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacién relativa a la organizacién”.

Las expectativas de los ptblicos se refieren a aspectos conductuales y de atribucion (Gross
et al. 1966, citados en Capriotti 1999), es decir, sobre como deberia actuar y cémo ser un
individuo concreto. Si hacemos una traslacién al caso que nos ocupa, se refieren a cémo deber
configurarse y comportarse una marca concreta, que no solo se entiende “desde la perspectiva
del manejo de la identidad visual o de delimitarnos a pensar en los productos y servicios de una
empresa, sino que abarca mucho mas, desde el ser de esa organizacién, su filosofia, valores y
cultura corporativa” (Capriotti 2010, 16). Ademads, desde la perspectiva de los stakeholders
(Freeman y Reed 1983; Freeman 1984), es aplicable tanto al &mbito externo como al interno y
debe ser tenida en cuenta en la planificacion estratégica de la entidad (Herrera y Blanco 2017).

De este modo, las marcas se diferencian entre si creando una personalidad y unos valores
asociados que se plasman en aspectos como la identidad gréfica y verbal y que pretenden “crear
una conexion humana en un mercado lleno de bienes de produccidén” (Sorrentino 2014, 66).
Baios y Rodriguez (2012) recogen la definicién de marca dada por la Asociacion Americana de
Marketing y sefialan los elementos que identifican a las entidades a través de nombres,
términos, disefios, simbolos o cualquier caracteristica que identifique a bienes y servicios
propios de una empresa y los distinga de otro competidor.

En este sentido, De Mesa (2009, 174) destaca que supone “una promesa de una relacion y
garantia de calidad”, mientras que Klein (2001, 23) indica que la marca constituye el
“significado esencial de la gran empresa moderna”. Esto se debe al gran valor simbdlico que
poseen las marcas que, a través de su forma visual original, impactan en la memoria colectiva y
logran ser recordadas, pasando de identificar no solo objetos y productos, sino también a sus
propios consumidores (Martin Leal 1996).
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Asi, el branding consiste en la gestién de los intangibles vinculados a los significados y
relaciones entre las marcas y las personas (Costa 2004), pues permite que las organizaciones se
definan “en unos términos perceptibles e inmediatamente comprensibles ante quienes nos
rodean” (Olins 2004, 16). Es por ello por lo que no abarca tinicamente la identidad visual o los
logosimbolos, sino la creacion, desarrollo y gestién de la marca desde una perspectiva global
(Banos y Rodriguez 2012). Por otra parte, cabe resaltar que es un concepto evolutivo, pues la
promesa y el significado que conlleva se construye de forma continua entre productores y
consumidores, que crean un vinculo emocional con la marca y su promesa basado en su
posicionamiento, historia, disefio visual, precio y gestion de las relaciones (Healy 2009). De
este modo, las marcas pueden conseguir fidelizacién y lealtad por parte de sus publicos
(Thompson, Rindfleisch y Arsel 2006; Alhaddad 2015).

3. El disefio de espacios de marca como estrategia para diferenciarse

Partiendo de la premisa de que la imagen organizacional se ha convertido en un factor clave
para el éxito de una organizacién, el aparato comunicacional se encarga de trasladar a los
stakeholders tanto la identidad como los valores que conforman la cultura de la entidad
(Rosales, Montilla y Moreno 2009) para potenciar los intangibles entendidos como “ese
conjunto de atributos emocionales que nos vienen a la mente al oir el nombre de una firma ”
(Ortega 2017, 57).

Ya que todas las acciones comunicativas refuerzan la imagen de la empresa (Pintado y
Séanchez 2017), las organizaciones tienen a su disposicion un gran abanico de técnicas y
herramientas para hacer llegar sus mensajes a los diferentes publicos con los que se relacionan
(Andrade 2005; Almansa—Martinez 2011; Cebridn—Herreros 2012). En base a su planificacién
estratégica no solo se implementa el disefio concebido para una organizacion, sino que se
incorpora un componente normativo y unificador que asegura que en el largo plazo (Garrido
2004) la marca sea percibida de manera coherente. Esto implica aprovechar todos los activos —
tangibles o intangibles— de los que disponga para generar valor y diferenciarse de sus
competidores (De la Oliva, Gallart y Fernandez 2019).

Van Riel (2000) destaca la importancia del comportamiento y la cultura organizacional, la
comunicacién y el disefio corporativo y Capriotti (1999) pone el foco en el disefio de los
espacios de consumo de la marca, que contribuyen a diferenciarla y pueden entenderse como
valor intangible:

Esta estrategia tiene un cardcter mas emocional, y por ello es menos susceptible de
comparacién, ya que estd basado en la creencia, es decir que la gente cree en que la
empresa tiene esa cualidad, aunque existan elementos racionales ("evidencias") que
permitan comparar ese atributo entre varias compaiifas. (Capriotti 1999, 207).

A través de los espacios, las organizaciones crean lugares con cardcter que comunican la
personalidad global de la marca y proporcionan experiencias que resultan memorables por su
impronta emocional (Klanten, Ehmann y Borges 2013). De esta forma, se aprovechan los
puntos de venta, independientemente de su tamafno (Stones 2009) o naturaleza (Zhi 2013),
desde una perspectiva creativa para crear conexiones con los clientes mediante narrativas
atemporales y atractivas que demuestran que las identidades gréaficas y los interiores pueden
traducir la filosofia y el propésito de una marca en experiencias tangibles y memorables
(Cheung 2019).

Asfi los productos, la creatividad y el consumo se fusionan para ofrecer una experiencia
unica (Shaoqgiang 2013). El disefio de los espacios de marca permite crear algo visualmente
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estimulante para que el consumidor pase de su tienda a tener una conexién emocional con
quiénes son, quiénes quieren ser y como quieren sentirse (Visual Retailing 2017).

El uso creativo del disefio, la arquitectura, la iluminacion, el disefio interior, la sefialética y
la presentacién y exposicion de los productos puede convertir el espacio de venta en una
proyeccién de la imagen de la marca que trascienda en un recuerdo duradero (Pegler 2004). Es
lo que se denomina brandscape.

El término brandscape se refiere a un lugar totalmente dedicado a ofrecer a los
consumidores la oportunidad de vivir una experiencia clara y exclusivamente asociada
a la marca en cuestién. Ejemplos tipicos de brandscapes son las tiendas insignia, los
puntos de venta temdticos y los espacios virtuales utilizados por las empresas para
comunicar el valor diferenciado de sus marcas. Cuando son mds eficaces, pueden crear
algtn tipo de valor espiritual al trascender la realidad y crear una utopia idilica para los
consumidores. (Ponsonby-Mccabe 2006, 183).

La aplicacién a los espacios de todo tipo de recursos, desde el grafismo al mobiliario
(Shaogiang 2010), se emplea con el objetivo de inspirar, motivar y atraer a los clientes mediante
disefios divertidos e impactantes (Dean 2003), que llegan a convertirse en tiendas insignia en
muchas ocasiones ideadas por los mejores disefiadores del mundo (Blokland 2006). El objetivo
es lograr una interpretacion experiencial del espacio orientada a un conjunto concreto de
usuarios (Mesher 2010).

Estas tiendas desafian al comercio electrénico y a la compra anénima por Internet con
productos excepcionales, un disefio interior original, conceptos innovadores y, sobre
todo, un servicio de atencion al cliente amable y competente”. (Klanten et al. 2015,
256).

El mensaje simbdlico que subyace en el disefio de los espacios de marca, especialmente de
las tiendas insignia (Van Marrewijk y Broos 2012) recurre a estimulos visuales e incluso
olfativos que contribuyen a la satisfaccion y fidelidad (Beerli, Diaz—Meneses y Martin—Santana
2021). El objetivo es que “las empresas puedan tener un mayor control sobre la formacion de la
lealtad a la marca mediante la creacién de lugares experienciales de marca (brandscapes) que
puedan albergar experiencias cognitivas y emocionales estimulantes para los consumidores”
(Ponsonby-Mccabe 2006, 175).

3.1. El diseiio de espacios y su relacion con la comunicacion interna

En la comunicacién organizacional resultan fundamentales los publicos internos, ya que
conforman el stakeholder prioritario para cualquier marca (De las Heras, Ruiz y Paniagua
2018):

La comunicacién interna es el elemento que permite que los publicos internos de una
organizacién participen en el proceso de formalizacién y de toma de decisiones
mediante la informacién y la participaciéon. Todo ello redundard en la mejora de la
comprensién, la motivacién y la consecucién de objetivos comunes. (Castillo 2006
194).

La comunicacién interna permite que la organizacién haga participes a sus integrantes de
“su filosofia, sus valores, su cultura y su estrategia” (Berceruelo 2011, 33), lo que resulta
primordial para que, a su vez, estos puedan hacerla extensible a los publicos externos vy,
especialmente, a los consumidores. De este modo, la organizacién puede transformar las
actitudes y comportamientos de los publicos internos para incrementar su responsabilidad y
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compromiso (Bharadwaj 2014), llegando incluso a lograr que adopten el rol de embajadores de
la marca (Aced 2013). Es por ello por lo que la comunicacién interna se transforma en un flujo
comunicativo hacia el exterior de la entidad (Malhotra y Ackfeldt 2016).

Los esfuerzos por crear confianza con los empleados a través de la comunicaciéon
interna pueden proporcionar beneficios tanto para los empleados como para la
empresa. Los empleados se sienten mds comprometidos, construyen la confianza con
su supervisor y la empresa, y por lo tanto estdn mds capacitados para construir
relaciones con los clientes en nombre de la empresa. Una comunicacién interna mas
eficaz puede mejorar este compromiso. (Mishra, Boynton y Mishra 2014,199).

La comunicacidn interna resulta imprescindible para lograr la implicacién de las plantillas
(Villafafie 2000), pero para lograrlo es fundamental facilitar y fomentar el didlogo y la escucha
activa, de forma que los puiblicos internos puedan participar en los procesos que se dan en el
seno de su organizacion (Quirke 2017). Ademas, los aspectos laborales y ambientales, sumados
a los personales, determinan los sentimientos de felicidad, bienestar y apego aplicados al &mbito
profesional (Warr 2013; Castro—Martinez y Diaz—Morilla 2020). Es por ello que entre las
tendencias futuras en el &mbito de la comunicacién interna se encuentra el disefio de espacios e
instalaciones de marca que fomenten los flujos comunicativos (Castro—Martinez y Diaz—Morilla
2019). Sin embargo, la contribucion a la felicidad y el bienestar de los empleados no es el tinico
beneficio que aporta un buen disefio de espacio de marca, sino que puede tributar en favor de un
liderazgo que potencie la colaboracién y la co—creacion.

La innovacién y la creatividad tienen relevancia en el largo plazo en términos de
competitividad empresarial (Colakoglu et al. 2019) y, a su vez, la innovacion en la organizacién
del lugar de trabajo se vincula al desempefio (Phan 2019), por lo que “los espacios fisicos de
colaboracion también suponen un apoyo organizativo para la innovacion” (Castro—Martinez y
Diaz—Morilla 2021, 138).

4. Conclusiones

El disefio de espacios de marca forma parte de las herramientas de comunicacién interna y
externa de las que disponen las organizaciones. Tanto para los clientes de una empresa como
para sus plantillas, el contar con espacios que faciliten una experiencia positiva, ya sea de
consumo o de trabajo, aumenta la memorabilidad y la fidelizacion. Por otra parte, el uso de los
espacios como parte de la cultura corporativa facilita el posicionamiento de la marca y resulta
mds efectivo en términos de branding que destinar esfuerzos a la comunicacién de productos
individuales.

La creacién de espacios tnicos y espectaculares, de espacios que enganchan y entretienen,
incluso a los que atin no forman parte de los publicos de la marca y que aportan dinamismo a la
relacién con la organizacidn, se traduce en experiencias de consumo mds memorables y en un
incremento de la felicidad organizacional, la creatividad y la innovacién entre los publicos
internos.

Por otra parte, en épocas de crisis sanitarias la comunicacion desempefia un rol clave sobre
la percepcién del riesgo (Stajnolovic 2015), por lo que su gestién resulta indispensable para
mantener la calma y la confianza de los publicos en las organizaciones (De Sa, Mounier—Jack y
Coker 2009). Asi se ha demostrado durante la pandemia de la COVID-19 (Sanford, Schwartz y
Khan 2020), donde ha quedado patente “la importancia para las organizaciones y marcas de la
gestion de unas relaciones de confianza con sus publicos” (Xifra 2020, 1), la gestion adecuada
de la comunicaciéon se ha vuelto imprescindible (Castillo, Moreno y Capriotti 2020). La
confianza es un valor intangible que influye en la actitud de los publicos hacia una marca
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(Vifiards 2013) y, en este contexto tan volatil, el disefio y concepcion de los espacios de marca
influye en las experiencias de los ptiblicos en términos de seguridad y compromiso.
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