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RESUMEN 

 

El presente proyecto de grado tiene por objetivo el diseño de un plan estratégico de 

comunicaciones para humanizar la marca ‘4WARD SUCCESS MAKERS’.  

Primero, mediante entrevistas e investigaciones a profundidad, establecimos referencias de 

empresas que humanicen o no marcas para analizar la importancia del concepto y si era 

implementado en distintas empresas o corporaciones a nivel local o internacional. Seguido a 

esto, valoramos las acciones de humanización de marca en la agencia ‘4WARD SUCCESS 

MAKERS’ a través de encuestas y entrevistas a los colaboradores de esta. Y por último, se 

diseñó el plan estratégico detallado para humanizar la marca de manera online y offline. 
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1.0. INTRODUCCIÓN 

La comunicación es una necesidad básica en la sociedad. Esta, se ha convertido en una clara 

forma de revelar lo capaces que somos de razonar y coexistir los seres humanos. 

La comunicación estratégica, por otro lado, es el tipo de comunicación que se utilizó como 

eje central en este proyecto, debido a que una vez empleada en los distintos escenarios 

empresariales, logra impactar y conectar con la mente del cliente o usuario. Por esta razón, se 

utilizaron estrategias comunicacionales para humanizar la agencia ‘4 WARD SUCCESS 

MAKERS’. 

La comunicación, se consideró como columna vertebral para lograr los objetivos planteados 

por 4WARD, sin embargo, no se limitó a un emisor – mensaje - receptor, sino que fue 

complementado con un diseño estratégico estructurado. 

Esta premisa se aplica directamente en la comunicación organizacional, cuya estructura se 

fundamenta en los planes de comunicación y las relaciones internas-externas de la 

organización. Por esto, la comunicación organizacional y, como complemento, la estratégica, 

fueron dos de los componentes claves a desarrollar en esta agencia.  

Es preciso destacar que, el desarrollo del plan estratégico de comunicaciones logró la 

realización de los objetivos gracias a la humanización como estrategia en la agencia 

permitiendo, entre sus fines, buenos resultados en la propuesta de valor que ofrece, en el área 

comunicacional. 

Cabe resaltar que, dentro de la agencia de gerencia se llevó a cabo el plan de comunicaciones 

analizando el comportamiento humano en los medios offline y online.     Teniendo en cuenta 

que las personas, por naturaleza, crean relaciones para efectuar sus ideales. Se empleó el 

trabajo en equipo dentro de la agencia generando un vínculo provechoso en el área 
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comunicativa. Sin embargo, la forma en cómo se crean conexiones con otros seres, es lo 

esencial. 

Los medios sociales, las relaciones públicas y el marketing, se incluyeron dentro del proyecto 

como herramientas de relacionamiento y difusión de contenidos. Asimismo, se impulsó la 

planificación de las acciones comunicativas dentro de la agencia.  
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2.0 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

“Actualmente, a pesar de que el concepto de estrategia es utilizado comúnmente en el ámbito 

de la empresa, no se revela fácilmente desde la perspectiva teórica ni práctica, ni tampoco se 

ajusta a un concepto común” (1 Garrido & Ricart: “Strategy and Strategic Management: the 

search for the missing link). 

Humanizar las marcas se ha convertido en una pieza clave para el éxito de las empresas. 

Dentro de su estrategia de comunicaciones va a importar el quién, ¿quién está detrás de la 

marca?, ¿quién habla con los clientes/usuarios?, ¿quién crea los productos u ofrece los 

servicios?, ¿quién soluciona los problemas?, ¿quién satisface las necesidades de los clientes?, 

¿quién crea la estrategia? Si se sabe quién y no qué está detrás de la marca, el receptor se 

sentirá entendido. 

Pese a todas las afirmaciones que avalan esta estrategia como una de las actuales conductoras 

hacia el éxito empresarial dentro de la esfera digital, muchas organizaciones desconocen o 

son indiferentes ante los resultados y el alcance que podría conseguirse al aplicarlas. 

Empresas internacionales como Netflix, al crear planes estratégicos, han logrado humanizar 

su marca, fidelizar a sus clientes y convertirlos en embajadores de la marca, lo cual se define 

como “una persona que promueve los bienes y servicios de una pequeña empresa.  Aumentan 

las ventas para las pequeñas empresas, al aumentar el conocimiento de la marca. Pueden ser 

personas que contratas, personas que reclutas o personas que firman voluntariamente”. 

González (14 de marzo de 2018). ¿Qué es un embajador de marca? Magenta.  

Cabe resaltar, que esta plataforma potenció su relación con los usuarios a través del sentido 

del humor, ya que la gracia o la risa son una forma de expresión humana.  En las redes 

sociales, especialmente en Twitter, esta plataforma ha dejado de manifiesto sus ocurrencias. 

En Colombia una de las empresas que ha adoptado este modelo es ‘Mattelsa’, una tienda de 

ropa casual en línea, que más que exhibir sus productos, crea un puente relacional con sus 
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usuarios utilizando un lenguaje juvenil en sus contenidos, recurriendo a tips, frases atractivas 

o creatividad en sus formatos, como llamados a la acción. Para esto la empresa empleó la 

estrategia de content marketing, Sharebility o compartibilidad, la cual le permite conectar y 

enamorar a sus usuarios aterrizando en sus emociones por medio de las publicaciones.  

Cada empresa tiene una cultura empresarial que hace de ella un atractivo o una compañía más 

a la vista del consumidor. Según el reporte publicado el 27 de octubre del 2020, en la Cámara 

de Comercio de Cartagena, en la ciudad hay 12.596 empresas, que, si bien han comenzado a 

incursionar dentro de la amplia gama digital, la mayoría siguen un esquema tradicional que 

no logra conectar con los corazones de su comunidad.  

Esta situación promueve a que la agencia 4WARD Success Makers se centre en el diseño de 

estrategias comunicacionales y administrativas, encaminadas a orientar a otras empresas para 

que sean mucho más humanas, cercanas, transparentes y de esa manera poder traspasar el 

límite que separa al mundo empresarial-tradicional, y establecer un nuevo nivel de relación 

con sus clientes. 

 

2.1. Formulación del problema 

  Este proyecto se originó a partir de una inquietud central que transversa la intención 

investigativa de las autoras. Dicha inquietud se explicita de la siguiente manera: 

 

2.1.1. Pregunta problema 

¿Cómo humanizar la marca ‘4WARD Success Makers’ desde la comunicación estratégica? 

 

 

 

 



 
 

12 
 

2.1.2. Sistematización del problema 

  Para responder la pregunta problémica es necesario abordar otros tópicos, que se 

pondrán en evidencia mediante la resolución de las siguientes subpreguntas de investigación: 

 

● ¿De qué manera comparar los resultados de agencias que humanicen marcas en 

Cartagena con empresas que no lo hagan? 

 

● ¿Qué herramientas comunicacionales se pueden desarrollar para humanizar la marca 

‘4WARD Success Makers’? 

 

● ¿Cómo valorar la efectividad de las estrategias de humanización de marca para la 

empresa ‘4WARD Success Makers’? 
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3.0 JUSTIFICACIÓN 

En este proyecto, se diseñaron estrategias que permitieron humanizar la marca ‘4WARD 

Success Makers’, y optimizar sus resultados, a través del acercamiento planificado que se 

utilizó con los consumidores, con el fin de convertirlos en clientes potenciales de las marcas.  

Algunas acciones o procedimientos prematuros por parte de las organizaciones, impiden que 

un comprador con perfil de cliente potencial llegue a serlo, las frecuentes quejas o 

inconformidades diarias no se hacen esperar por parte de algunos consumidores en torno a 

ciertas marcas, no sólo en Cartagena sino también a nivel mundial. El recurso humano o 

colaboradores de estas, en repetidas ocasiones flaquean al momento de comunicar, diseñar 

estrategias o simplemente no diseñar, cuya inactividad se consideraría parálisis al interior de 

las organizaciones. 

En ese sentido y con intención de evitar desacuerdos al interior y, por ende, al exterior de las 

empresas, se optó por incluir dentro de las dinámicas estratégicas: la originalidad, 

innovación, claridad y creatividad como características básicas de los contenidos producidos; 

y la adecuada comunicación del mensaje, como el caballo de fuerza que impulsó 

favorablemente el lenguaje de ‘4WARD Success Makers’.   

Fue fundamental el previo estudio sobre el estado actual de la marca y las percepciones que 

sus consumidores o usuarios tenían sobre esta, tal como afirma Laura De La Fuente, autora 

del texto ‘Redes sociales para organizaciones: una guía básica’: “estar donde está el cliente es 

positivo si tendremos en cuenta su opinión acerca de la institución”1. 

 
1 De La Fuente, Laura. (2015). Redes sociales para organizaciones: una guía básica. La Rioja, Universidad 
Nacional. 



 
 

14 
 

Así mismo, los objetivos que desean conseguir: “toda organización necesita tener un norte, 

directrices o políticas que la guíen, que faciliten a través del análisis, tanto interno como 

externo, saber cuáles son los objetivos que se espera obtener en el futuro y es allí cuando 

surge la planeación estratégica”2.  

Según la empresa y su sentido social, se mantuvieron claros los conceptos y la diferenciación 

entre tener una buena estética de la marca y el lenguaje adecuado para la misma, sin 

descuidar uno del otro. 

Por lo anterior, fue necesario el diseño de un plan estratégico de comunicaciones que, a través 

de la comunicación y administración estratégica, permitió la humanización de marca antes 

mencionada.  

Un plan de comunicaciones es el que nos ayuda a determinar qué queremos conseguir, los 

objetivos que desarrollaremos para conseguir lo propuesto, a quién se va a dirigir la 

comunicación, definir la idea que se quiere transmitir, cuáles son los medios apropiados y 

cuál es su mejor frecuencia de divulgación. 

Cabe resaltar que, las marcas con sentido se construyen con base en una organización que 

estudie los puntos claves de la empresa y las proyecciones de la misma. El proceso incluye 

proyectos que se realizan a través de planes de contenidos que pueden distribuirse por 

distintos medios para lograr uno o varios fines; además, con sentido común, reconociendo la 

importancia de cada proyecto y empresa que quiera crecer con ideas innovadoras y un trabajo 

humanizado, se alcanzará lo previsto. 

  

 
2 Contreras Sierra. (s.f) Pensamiento y Gestión. Red de Revistas Científicas de América Latin. 
https://www.redalyc.org/pdf/646/64629832007.pdf.  
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4.0 OBJETIVOS 

4.1. Objetivo General 

 

Humanizar la marca 4WARD SUCCESS MAKERS mediante el diseño de un plan 

estratégico de comunicación.  

 

4.2. Objetivos Específicos 

● Establecer referencias de empresas que humanicen o no marcas.   

● Valorar las acciones de humanización de marca en la agencia ‘4WARD Success 

Makers’.  

● Diseñar un plan comunicacional estratégico de humanización para ‘4WARD Success 

Makers’.  
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5.0 MARCO TEÓRICO Y CONCEPTUAL 

 

5.1. Marco de Antecedentes 

En el siglo XXI, la función del comunicador organizacional evoluciona y se transforma; se 

integra al proceso estratégico de acuerdo con el entorno, se enfoca en la estrategia y se 

transforma para recuperar al ser humano, y ser más relacional que racional con el medio. Las 

estrategias de comunicación en este nuevo modelo aspiran a ofrecer al receptor elementos 

que le faciliten la oportuna toma de decisiones y la elección correspondiente; el hombre 

“aspiracional”, de acuerdo con Pérez (2008).  

La comunicación estratégica, mal llamada comunicación organizacional, es un antecedente 

clave para este trabajo, ya que partiendo de esta se buscará humanizar marcas, gracias al 

fundamento organizacional y estratégico que infunde, podrá demarcar las herramientas claves 

para el potenciamiento de estas.  

Así mismo, el concepto de humanizar es nuevo en medio del mundo corporativo, ya que las 

agencias de comunicación, simplemente se encargaban de hacer una propuesta en 

comunicación corporativa o mejorar la imagen externa de sus clientes, pero no buscaban 

acercar y fortalecer significativamente los lazos que se establecen entre las empresas y sus 

clientes. 

Un primer trabajo realizado por Toro García que propone la “Humanización de la marca 

Coca-Cola” tiene como principal objetivo proponer la forma en la que la marca Coca-Cola 

logra humanizar cada una de las estrategias comunicativas en función de los gustos de sus 

clientes.  

La investigación expone la importancia de establecer estrategias humanizantes que atraigan a 

sus clientes y logren convertir la marca en un medio para mejorar su imagen externa, es dotar 
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a la marca de las cualidades personales que cualquier persona que tuviera la personalidad 

pretendida poseería y así establecer una relación directa entre el futuro cliente y la marca.  

Así mismo, este trabajo expone que dependiendo de la personalidad que se pretenda dar a 

cada marca, unos de estos factores destacan sobre los demás. A saber, si en la marca, el factor 

más importante sería la sofisticación y nunca la rusticidad, ya que la personalidad de la marca 

estará asociada con la elegancia, con el estilo y también tendrá un toque clásico, algo que 

perdura en el tiempo. 

Dentro de su hipótesis se propone:  

La personalidad es un componente fundamental en tanto que sirve como base de la estrategia 

de marca. Además, la personalidad va a ayudar a que se entienda mejor una marca, tanto por 

parte de los clientes, pues gracias a la personalidad ganarán mejor conocimiento de sus 

consumidores y podrán adaptar la personalidad a éstos conforme vaya profundizando en sus 

gustos y necesidades”. Toro García, 2018 (p.13).  

Cabe resaltar que, dentro de la investigación, plantea que Según Barrenechea (2015) un 

profesional de marketing y negocios empresariales, aporta: “La marca más poderosa del 

mundo representa una serie de valores, un espíritu y una personalidad única, y es reconocida 

por más del 75% de la población mundial”. 

Por otro lado, un segundo trabajo de investigación realizado por Martínez Salazar Brandon 

titulado “Diseño de una estrategia comunicativa para el fortalecimiento de la comunicación 

externa de la empresa Salud y Estética Clínica Odontológica Ips, en Ocaña, Norte de 

Santander” propone estrategias para la creación de y fortalecimiento del perfil externo para la 

empresa mencionada anteriormente.  
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Este proyecto propone que es importante tener en cuenta nuevos modelos comunicativos que 

hoy por hoy representan una obligación para cualquier empresa u organización en el 

desarrollo de sus actividades y procesos. De modo que es primordial avanzar en las 

estrategias y poner en marcha nuevas ideas para llegar efectivamente a la gente. 

Ahora bien, la investigación propuso diseñar una estrategia comunicativa para el 

fortalecimiento de la comunicación externa de la empresa Salud y Estética Clínica 

Odontológica IPS en Ocaña, Norte de Santander. 

En esa investigación el autor concluye que en los procesos comunicativos es fundamental 

establecer estrategias de comunicación, en donde se permitan establecer líneas de acción que 

generen impacto en los clientes y asociados. 

 

5.2. Marco Conceptual 

A continuación, se definen los conceptos que más se trabajaron en esta investigación y que 

dan coherencia a la narrativa empleada durante todo el proyecto. 

 

5.2.1 Comunicación: 

Es el proceso por el cual intercambiamos o compartimos significados mediante un conjunto 

común de símbolos3. 

5.2.2 Comunicación estratégica: 

En términos generales, la comunicación estratégica se entiende dentro de la 

comunicación empresarial y organizacional, pudiendo estar cercana a lo que se ha venido 

llamando comunicación integral o global, como forma de aglutinar las diferentes acciones de 

 
3 Lamb Charles, Hair Joseph y Mc Daniel Carl. (2006). Marketing. International Thomson Editores. 
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comunicación para la consecución de los objetivos estratégicos de la empresa. 

Evidentemente, la comunicación no participará del logro de toda la estrategia empresarial 

sino en la parte en que la estrategia dependa o necesite de la relación con los públicos de 

interés para conseguir aumentar su valor, sobre todo en términos de imagen y reputación, lo 

que contribuirá en consecuencia, también al logro de objetivos comerciales4. 

5.2.3 Humanización: 

Humanizar una realidad significa hacerla digna de la persona, coherente con los valores que 

percibe como únicos e inalienables, hacerla coherente con lo que permite dar un significado a 

la existencia humana, todo lo que le permite ser verdadera persona5. 

5.2.4. Diseño estratégico: 

El diseño estratégico se centra en identificar oportunidades de acción, ofrecer experiencias 

satisfactorias a los clientes o encontrar soluciones más completas y flexibles que las 

tradicionales para un determinado servicio o producto. 

5.2.5. Redes sociales: 

Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo 

de información, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos 

desconocidos6. 

 

 

5.2.6. Comunicación corporativa/organizacional: 

 
4 Carrillo, María Victoria. (2014). La comunicación estratégica y sus profesionales. 
5 Bermejo, José Carlos. (2017). Humanización y relación. 
6 Celaya, Javier. (2008). Las redes sociales: Una nueva herramienta de difusión. 
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La comunicación corporativa es un instrumento de gestión por medio del cual toda forma de 

comunicación interna y externa conscientemente utilizada, está armonizada tan efectiva y 

eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las relaciones con los 

públicos de los que la empresa depende7. 

5.2.7. Emisor - Mensaje - Receptor: 

Según el modelo de Shannon y Weaver (1949), el emisor es una fuente que posee más o 

menos complejidad, mientras que el receptor se trata de un órgano de llegada. De acuerdo 

con Berlo (1987, pg. 18), la fuente es "alguna persona o personas con un objetivo y una razón 

para ponerse en comunicación". Según Hervás (1998, pg. 12), el emisor es "el que emite el 

mensaje", mientras que el receptor es el destinatario del mensaje. 

5.2.8. Creatividad: 

Capacidad para encontrar relaciones entre ideas antes no relacionadas, y que se manifiestan 

en forma de nuevos esquemas, experiencias o productos nuevos8. 

5.2.9. Innovación: 

Innovación es la generación, aceptación e implementación de nuevas ideas, procesos, 

productos o servicios9. 

5.2.10. Relaciones públicas: 

Stanton, Walker y Etzel, definen las relaciones públicas como una herramienta de 

administración destinada a influir favorablemente en las actitudes hacia la organización, sus 

productos y sus políticas. Es una forma de promoción que muchas veces se ignora. Además, 

 
7 Van, Riel. (1997). Gestión de Comunicación Corporativa: consideraciones para el abordaje de su estudio y 
práctica. 
8 Esquivias, María Teresa. Parnes. (1962). Creatividad: definiciones, antecedentes y aportaciones. 
9 Jordán, Juan Carlos. Thompson. (1965). La innovación: una revisión teórica desde la perspectiva del 
marketing. 
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y según éstos autores, las relaciones públicas, a diferencia de la mayor parte de la publicidad 

y de las ventas personales, no incluyen un mensaje de ventas específico. Los objetivos 

pueden ser clientes, accionistas, una organización gubernamental o un grupo de interés 

especial10. 

5.2.11. Marketing: 

El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos 

satisfactorios de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados 

meta, a fin de lograr los objetivos de la organización11. 

5.2.12. Content Marketing: 

Es un proceso de creación y distribución de contenido valioso y completo, para atraer e 

interesar audiencia objetivo claramente definida, con el objetivo de generar una acción de 

ganancias por parte de este cliente12. 

5.2.13. Shareability o compartibilidad: 

Un ranking de tu contenido potencial que se comparte en las redes sociales. La regla obvia 

sería la de aspirar a altas tasas de ser compartido para todas tus publicaciones, pero 

posiblemente conseguirás resultados más valiosos compartiendo menos, pero con contenido 

social más específico y relevante para quienes te siguen.  Significado obtenido en Wix 13 

5.2.14. Cultura empresarial: 

El concepto de cultura empresarial puede desdoblarse en dos términos que suelen ser 

utilizados como sinónimos en la bibliografía específica, aunque resulta evidente que los 

 
10 Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce. (2004). Fundamentos de Marketing. 
11 Stanton, Etzel y Walker. (2004). Fundamentos de marketing. 
12 Pulizzi, Joe. (2013). Epic Content Marketing. 
13 Significado disponible en: https://es.wix.com/blog/2014/10/glosario-redes-sociales/ 
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tópicos que abarca cada uno, la jerarquía de los problemas a los que aluden y los alcances 

ideológicos son bastante diferentes: cultura corporativa y cultura organizacional. 

Si por cultura empresarial se entiende la proclividad de hacer negocios o la tendencia a 

generar o fomentar un espíritu emprendedor en las personas, a grandes rasgos, con cultura 

corporativa se alude a una clasificación de cómo es la empresa, cuál es su corporate, dónde 

establecer su origen accionario o fundacional y qué implicancias tiene la caracterización 

realizada con su performance en el mercado14. 

5.3.  Marco Teórico 

Se fundamenta el concepto de humanización de marca con el acto de sensibilizar y establecer 

vínculos afectivos, conservando el objetivo profesional, entre cliente y empresa. Por lo que 

desarrollar un plan estratégico de comunicaciones, mediante el contacto, respetando la moral 

y ética del usuario y colaboradores, la meta unitaria de vender pasa a un segundo plano. 

Es importante destacar que las marcas, empresas o agencias se construyen con un sentido y 

una identidad. Dicha identidad crece y se complementa con razones sociales que hacen parte 

de la personalidad de la misma. 

Entre varias conceptualizaciones, Carlos Ávalos, autor del libro ‘La marca: identidad y 

estrategia’ puntualiza en su definición sobre la identidad de la marca como “una construcción 

simbólica que se plasma a través de una promesa de marca, buscando satisfacer las 

expectativas de su público específico. La estructura de una marca, que debe expresar su 

esencia, se compone por los valores, atributos y beneficios”15 (Ávalos, 2010. 166 p.). 

 
14 Babor, Salomón Jorge. (2007). El concepto de cultura empresarial desde un abordaje antropológico. 
15 Ávalos, Carlos. (2010). La marca: Identidad y estrategia. Buenos Aires, La Crujía. 166 páginas. 
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Una empresa especializada evoluciona con quienes la integran, incluyendo terceros que, en el 

caso de una agencia donde hay trabajo en conjunto donde ayudan a construir el sentido social 

de la misma, las ofertas deben ser mayores y conocidas para el nicho al que se quiera trabajar. 

La comunicación debe contener métodos y técnicas que ayuden al receptor a acoger de forma 

indicada el mensaje. Generar sensaciones y preocuparse por cómo se manifiestan los 

objetivos, también es una finalidad. Complementando lo mencionado, Carlos Ávalos 

comentó que “el futuro de la comunicación de las marcas está en lograr apelar de manera 

coherente y sinérgica a territorios expresivos que abarque los cinco sentidos, de manera tal 

que puedan crear mundos de referencia”16 (Ávalos, 2010. 166 p.). 

El desarrollo de una empresa engloba índices que la identifiquen y diferencien en el mercado. 

Sin embargo, lograr tener una marca como referente requiere un proceso metódico que surge 

con organización. En este punto, la comunicación organizacional se involucra como énfasis, 

apoyando en la construcción de un sentido. 

Este trabajo abordó la comunicación organizacional como mediador para tratar la 

información que se recibe y se comparte, de manera ordenada. 

En concepto, la comunicación “es un acontecimiento, un encuentro feliz, el momento mágico 

entre dos intencionalidades, que se produce en el “roce de los cuerpos” (si tomamos palabras, 

canciones, ideas también como cuerpos); ella viene de la creación de un ambiente común en 

que los dos lados participan y extraen de su participación algo nuevo, inesperado, que no 

estaba en ninguno de ellos, y que altera el estatuto anterior de ambos, a pesar de mantenerse 

las diferencias individuales. Ella no funde dos personas en una sola, pues es imposible que el 

otro me vea a partir de mi interior, sino que es el hecho de participar ambos de un mismo y 

 
16 Ávalos, Carlos. (2010). La marca: Identidad y estrategia. Buenos Aires, La Crujía. 166 páginas. 
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único mundo en el cual entran y que en ellos también entra”17 (Marcondes Filho, 2004, p. 

15). 

El eje de esta investigación estudió y analizó el comportamiento de las comunicaciones 

dentro y fuera de la empresa, para continuar con un plan de acción que logre ciertos 

objetivos. 

Sin embargo, el análisis de las audiencias también hace parte de los puntos clave del trabajo 

desarrollado. Además, fueron apoyo en la evolución de las estrategias que se plantaron, y el 

diseño metodológico abarcó herramientas medibles que profundizaron el planteamiento de 

objetivos e ideas. 

Consiguiente a esto se sugirió a la empresa que, a través de la implementación del plan de 

comunicaciones, se midiera y evaluara la evolución de las estrategias. En referencia, 

Francisco Javier Garrido, autor del libro Comunicación estratégica comenta que “la 

estrategia está orientada hacia la definición de posibilidades de rentabilidad propuesta”18.  

La conceptualización otorgada por el presente trabajo, también se soportó en el término de 

marca que sustenta Miguel Baños González y Teresa Rodríguez García en su libro Imagen de 

marca y product placement, en apoyo de la Asociación Americana de Marketing, definiendo 

la marca “centrándose en los elementos que sirven para identificar el producto de una 

compañía concreta, al limitarla a: un nombre, término, diseño, símbolo o cualquier otra 

característica que identifica bienes y servicios de un vendedor, y los diferencia formalmente 

de los competidores”. Sin olvidar, también hacen una mención fundamental durante el 

proceso de definición de marcas, el mismo autor “añade que el término legal de una marca es 

“marca registrada”, pudiendo identificarse con un ítem, una familia de ítems o todos los ítems 

 
17 Marcondes Filho, C. (2004). Até que ponto de fato nos comunicamos? Sâo Paulo, Paulus. 
18 Garrido, F. J., & Javier, F. (2004). Comunicación estratégica. Gestión 2000. 
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de un vendedor”19 (Baños González, Miguel, Rodríguez García, Teresa C. (2012). Imagen de 

marca y product placement). 

Fue esencial que el cliente y el equipo de colaboradores se sumaran a su proyecto para una 

mejor evolución conjunta de las estrategias. 

 

 5.4. Marco Legal 

La ley N° 1341 del 2009 “por la cual se definen principios y conceptos sobre la sociedad de 

la información y la organización de las tecnologías de la información y las comunicaciones - 

TIC-” (Ley 1341, 2009) esta ley es pertinente en cuanto en el artículo 4 que se plantea 

“incentivar y promover el desarrollo de la industria de tecnologías de la información y las 

comunicaciones para contribuir al crecimiento económico, la competitividad, la generación 

de empleo y las exportaciones.” (Ley 1341, 2009, Art. 4). 

Al emplear el plan estratégico de comunicación y humanizar la marces necesario garantizar 

transparencia a los clientes ya que se pretende ser una agencia más auténtica y diferente. Es 

por esto, que el trabajo de esta agencia será garantizado bajo las directrices del Código 

Colombiano de Autorregulación Publicitaria. Por ejemplo, los Artículos del 8 al 12 “Sin 

perjuicio del sometimiento al ordenamiento Constitucional y Legal exigible por las 

autoridades competentes, los mensajes comerciales se rigen por los principios de veracidad, 

decencia, honestidad, buena fe, y responsabilidad social20. 

 

 

 

 
19 Baños González, Miguel, Rodríguez García, Teresa C. (2012). Imagen de marca y product placement 
20 Código Colombiano de autorregulación publicitaria (CONARP), 2013. Artículos 8-12, 16 de octubre del 
2013 (Colombia). 
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6.0 DISEÑO METODOLÓGICO 

6.1. Tipo de investigación 

El enfoque que se utilizó en este proyecto es de tipo cualitativo. Los autores Blasco y Pérez 

(2007:25), señalan que “la investigación cualitativa estudia la realidad en su contexto natural 

y cómo sucede, sacando e interpretando fenómenos de acuerdo con las personas implicadas. 

Utilizó variedad de instrumentos para recoger información como las entrevistas, imágenes, 

observaciones, historias de vida, en los que se describen las rutinas y las situaciones 

problemáticas, así como los significados en la vida de los participantes”21.  

Por su parte, la Investigación-acción, fue el diseño que se tuvo en cuenta, ya que, según sus 

características, se le pudo dar solución de forma práctica a la problemática expuesta en el 

proyecto. 

 Tabla 1 

Variables de Estudio 

Variable 
dependiente 

Variable 
independiente Atributos Indicadores Fuentes 

Humanizar la 
marca ‘4 WARD’ 
mediante un 
plan estratégico 
de 
comunicación. 

Establecer referencias 
de marcas que 
humanicen y no 
humanicen.  

Importancia Nº de razones por las 
cuales los empresarios 
prefieren humanizar su 
marca. 

Entrevistas 
Encuestas  

   Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 2 
Variables 

 

Variable Concepto Fuente 

 
21 Ruíz Medina, Manuel. (2011). Tesis doctoral: ‘Políticas públicas en salud y su impacto popular en Culiacán, 
Sinaloa, México'. Culiacán, Univ. Autónoma de Sinaloa. Fac. de Contaduría y Administración, División de 
estudios de posgrado. 298 páginas. 
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Establecer referencias de humanización o 

no de marca. 

 

Importancia Entrevista a profundidad  

 
Valorar las acciones de humanización de 
marca en la agencia ‘4WARD Success 
Makers’. 

Evaluación   Entrevista y encuesta  

Diseñar detalladamente estrategias de 
humanización de marcas para ‘‘4 WARD’’. Diseño   Online y offline 

     Fuente: Elaboración propia 

 

6.2. Población y muestra 

El proyecto se llevó a cabo en la ciudad de Cartagena, con la empresa ‘4 WARD Success 

Makers’.  

Los representantes legales de las empresas o delegados por estos, en reuniones con el equipo 

estratega, fueron los encargados de facilitar la información de los objetivos internos de las 

empresas, para que de esa forma se diera inicio a los procesos de diseños estratégicos, que 

posteriormente ejecutó el grupo de trabajo. 

La población tenida en cuenta para este trabajo está conformada por los directivos, 

trabajadores y clientes de la firma ‘4 WARD’. En total, la empresa cuenta con una planta de 

personal conformada por la gerente y nueve trabajadores. 

La muestra seleccionada para la recolección de la información necesaria para esta 

investigación la conformó el noventa y nueve por ciento de la población antes mencionada, es 

decir, 6 personas.  
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6.3. Técnicas y recolección de datos 

Las fuentes que se utilizaron en el proyecto para la recolección de los datos fue una entrevista 

semiestructurada a la gerente de la empresa, y cuestionarios a los 5 colaboradores. El proceso 

de recolección de información fue respaldado con documentos oficiales, tales como el Brief 

de la compañía.   

Como fuentes de apoyo, se recurrió a artículos, documentales, revistas, tesis, libros, 

contenidos digitales; estos permitieron profundizar en materia epistemológica la 

humanización de marcas, que es finalmente la estrategia que se implementó dentro del diseño 

del plan estratégico en la empresa. 

6.4. Cronograma 

  La programación de las actividades se evidencia en la Tabla 2, que se muestra a 

continuación,  

Tabla 3 

Cronograma, semanas 1 y 2 

OBJETIVO 1 ACTIVIDAD 

SEMANA 

1 2 

Establecer 
referencias de 
humanización de 
marca. 
 

 
Análisis interno 
de empresas 

  
      Empresas que aplican 

 
Empresas que no aplican 

      Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 4 

Cronograma, semana 3 

OBJETIVO 2 ACTIVIDAD 
SEMANA 

3 

Valorar las 
acciones de 
humanización de 
marca en la 
agencia ‘4WARD 
Success Makers’. 
 
 

 
Recolectar 
información 
interna  

  
         
         Entrega de encuesta y recolección de datos 

       Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 5 

Cronograma, semanas 4 y 5 

OBJETIVO 3 ACTIVIDAD SEMANA 

Diseñar las 
estrategias de 
humanización 
de marcas para 
‘‘4 WARD’’ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Creación del plan 
estratégico 

4 5 

 
Estrategias 

 
1. Refresh de la 
marca 
2. Campaña de 
expectativa 
3. Marketing de 
influencia 
4. Contenido 
audiovisual de valor 
5. Comunicación 
interna para un mejor 
ambiente laboral 
 
 
 

6. Documentar el trabajo de 
los colaboradores de 4WARD 
7. Conversatorio sobre 
agencias de humanización 
8. Look and feel organizado 
9. Mercadeo relacional 

      Fuente: Elaboración propia 
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6.5. Presupuesto 

 La Tabla 6 evidencia los gastos necesarios para el desarrollo de esta investigación.  

Tabla 6 
 

Presupuesto  

 

Objetivos Recursos Descripción Cantidad Valor Unitario Total 

Establecer 
referencias de 
humanización de 
marca. 

Gastos de 
conexión de 
internet  

 Investigación 
a través de 
navegadores 

 
 

4 

  
 

 

Valorar las 
acciones de 
humanización de 
marca en la 
agencia ‘4WARD 
Success Makers’. 
 

 
Gastos de 
conexión de 
internet 

     
 Encuesta 

  
 
 
 

4 

 
 
 
 
 

 
 

 
Diseñar 
detalladamente 
estrategias de 
humanización de 
marcas para ‘‘4 
WARD’’. 
 
 
 
 
 
 

 
Gastos de 
conexión de 
internet 
 
 

 
Uso de 
plataformas y 
cuentas  

 
         4 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
Ida a oficina 
de 4WARD     Traslado  

           
 
        4 

 
 
     $2.700 

 
 

$64.800 

 
Gastos de conexión a internet x 5 semanas 

$69.000 
$70.000 
$75.000 
$55.900 

 
 

$1.080.000 

TOTAL DE GASTOS $1.144.800 
     Fuente: Elaboración propia 
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7.0 RESULTADOS 

 

7.1. CAPÍTULO I. EXPERIENCIAS Y REFERENTES DE HUMANIZACIÓN DE 

MARCAS: DE LO GLOBAL A LO LOCAL. 

Shopee 

La empresa Shopee, sujeta a comparación, se trata de una multinacional proveniente del 

sudeste asiático. Esta compañía tiene como foco central captar navegantes en línea y ofrecer 

sus servicios a través de una plataforma en la que marcas nacientes o con recorrido en el 

mercado podrán subir sus productos y vender a través de la visibilización de los mismos que 

ofrece la plataforma, a los internautas. 

Una de las gestiones que hace la compañía es el seguimiento de los usuarios registrados en la 

plataforma como sellers o vendedores, es decir, que después que estos se vinculan con la 

empresa, los colaboradores de esta, se comunican con ellos para conocer cómo va el proceso 

de adaptación con la página o cuenta creada. 

Por otro lado, la empresa no sólo se preocupa por las ventas que el seller pueda generar 

dentro de la plataforma, sino que también tiene disponible para cada perfil un centro 

educativo que se encarga de instruir o capacitar al vendedor. Algunas de sus opciones son 

consejos para saber cómo vender más, tips para que el vendedor use nombres atractivos en su 

tienda, palabras claves o número de palabras que debería utilizar para el nombre de su tienda. 

Esta dinámica dentro de la plataforma genera un sentimiento de acompañamiento en el 

vendedor. 
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Otra peculiaridad de esta empresa, es que no incluye dentro de sus canales de atención los tan 

usados asistentes virtuales o chatbot, pues prefieren entablar conversaciones humanas con sus 

vendedores al momento de resolver inquietudes. 

La publicidad de la compañía también ha demostrado su sentido humano, al intentar 

equiparar su esencia comercial con la sensibilidad del individuo. Esto se evidencia en los 

siguientes casos publicitarios donde se adopta el uso de estrategias de entretenimiento para el 

ser humano en sus primeras etapas de vida, junto con célebres personajes, por ejemplo, en 

dos de sus más populares propagandas, se observa al reconocido actor de películas de Artes 

Marciales, Jackie Chan y el jugador de fútbol portugués, Cristiano Ronaldo, haciéndole 

publicidad a la compañía y de fondo utilizan la canción infantil Baby Shark. 

Este uso de estrategias como el acompañamiento humano, educativo y el particular caso de 

relacionamiento de figuras públicas con canciones para niños como respaldo, permite a la 

empresa la conexión con sus diversos usuarios o clientes, puesto que factores como la 

compañía en el proceso, asistencia educativa y sensibilidad, despierta la confianza, interés y 

humanidad que todo cliente quisiera encontrar en las empresas. 

Berer Studio 

Como segundo soporte, la formalización de implementar ‘humanización de marcas’ a otras 

empresas lo evidencia Berer Studio, una agencia de comunicaciones estratégicas radicada en 

Medellín. Se trata de una compañía que crea identidad de marcas por medio de historias y 

contenido capaz de conectar con personas desde el entorno tecnológico. 

La jocosidad, el lenguaje fresco y cotidiano son tres factores que apoyan en la comunicación 

para construir y desarrollar marcas, que tienen de protagonistas, en la mayoría de sus casos, a 

objetos intangibles y de objetivos comerciales. Una de las principales redes sociales es 
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Instagram, medio donde comparten el tipo de contenido que crean. Sin embargo, a pesar de 

utilizar una plataforma que no permite la formalización de bots y una comunicación 

automatizada fuera de lo orgánico, reconocen que es un medio donde se crean comunidades 

que aceptan mejor las conversaciones a través de productos que le expliquen mejor las 

tendencias. 

Instagram es un medio que apoya la visibilización de las nuevas tecnologías, gracias a su 

comodidad visual e innovación mediática para las redes de información. 

Berer en su experticia ha señalado que es posible crear movimientos por medio de planes 

estratégicos que argumenten la razón de ser de los objetivos de cada campaña, teniendo en 

cuenta que los principales consumidores son los usuarios que se interesan por dichos temas. 

Además la agencia, para explicar mejor su aplicación de humanización de marcas, crea 

nuevas palabras que identifiquen su trabajo. 

Sara Betancur, Directora creativa de Berer Studio, en un video publicado en la cuenta de 

Instagram de la agencia, comentó: "No seas digital, sé hugital", donde se refería a que cuando 

una empresa, organización o, simplemente, user, establece un contacto con un cliente o 

usuario debe actuar como si fuera una presentación en persona pero en el entorno digital. 

Innovando en conceptos, combinaron las palabras ‘humano’ y ‘digital’ para lograr mejor 

recepción del mensaje de humano a humano, y no de humano a robot. 

Berer es una referencia de agencia que nos apoya para soportar el uso y educación sobre el 

concepto de humanización de marcas en la ciudad de Cartagena. 

Ketty Tinoco 
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Por otro lado, es importante reconocer aquellas empresas que tienen un equipo de 

comunicaciones capacitado para ejecutar planes de estar área que logren ciertos objetivos. 

Así mismo, en el mercado están las empresas que no cuentan con colabores a cargo del área 

de comunicaciones. En el caso de Ketty Tinoco, una empresa con más de veinte años de 

experiencia en el mundo de la moda y que no tenía en su equipo, hasta febrero de 2022, un 

encargado de estas actividades. 

El área de comunicaciones en una empresa es de vital importancia para desarrollar planes que 

sean solubles en conversaciones internas y externas de la misma. Además, dentro de su 

trabajo se comprende crear planes con sentido que justifiquen el uso de medios digitales 

como medios de difusión de información creativa. 

A diferencia de agencias o marcas que se encargan de crear las comunicaciones y usar 

humanización de marcas para liderar ciertas tareas, una empresa que haga parte del sector 

comercial debe soportar sus comunicaciones en la actualidad. 

Comfamiliar 

Como se expone anteriormente, las comunicaciones en las organizaciones son fundamentales 

en el proceso de humanización de marcas. La Caja de Compensación Familiar de Cartagena y 

Bolívar-Comfamiliar, es una empresa Bolivarense que a través de los aportes recibidos del 

4% por pagos en la nómina de los trabajadores, ofrece para sus afiliados y beneficiarios 

distintos servicios sociales como educación, deportes, recreación, turismo, programas 

especiales, vivienda, salud, entre otros.  

Ahora bien, Comfamiliar da a conocer sus servicios y privilegios a través de sus redes 

sociales Facebook e Instagram, en las cuales a través de piezas gráficas y videos da a conocer 

todo lo que La Caja ofrece actualmente.  
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Para Comfamiliar, humanizar su marca no es fundamental, ya que no reconocen la 

importancia de tocar las fibras de sus afiliados, aún cuando sus únicos medios de propagación 

de información son las redes sociales, en sus publicaciones no se evidencia la 

implementación del concepto humanizar, para así atraer mucho más a su público objetivo. 

Aún cuando en su plan de medios, La Caja busca atraer a sus afiliados a través de piezas 

gráficas más interactivas, pero aún así no aplican el concepto anteriormente mencionado.  

En comparación con otras organizaciones que ofrecen el mismo servicio, a diferencia de 

Comfamiliar, en cada una de las formas que llegan a sus afiliados, buscan humanizar su Caja 

de compensación, brindándoles personalidad, cercanía y familiaridad a su empresa.  

Guido Ulloa 

Como último soporte, se encuentra la agencia Guido Ulloa. Es una agencia 360 º con más de 

30 años de experiencia a nivel nacional e internacional. Su objetivo principal como agencia 

es “Hacer que las cosas sucedan” y entre algunos de sus servicios están: El diseño de 

estrategia de comunicación de alto impacto, investigación social, relacionamiento con la 

comunidad, desarrollo de plataformas transmedia, gestión de crisis, conceptualización y 

diseño de eventos, creación de marca e identidad corporativa y campañas BTL y ATL. 

Esta agencia cuenta con una amplia trayectoria y ha logrado posicionarse en el campo como 

una de las mejores agencias de publicidad en Colombia. Pero la pregunta es: ¿Han logrado el 

objetivo de humanizar las marcas de sus clientes? 

Si bien tienen en cuenta diferentes objetivos a la hora de realizar un plan estratégico para sus 

clientes, tales como: mercadeo, comercial y de comunicación. No es suficiente para alcanzar 

el grado de humanización para las diferentes marcas.  
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Para humanizar marcas es necesario vivir y ser la marca, darle características humanas. 

Humanizar va más allá de las ventas y lo ideal sería que las ventas fueran un resultado natural 

de una correcta humanización.  

Sin embargo, es algo a lo cual le están apuntando y esperan que pronto traiga resultados. Para 

ellos, es de suma importancia reconocer las singularidades básicas que tiene un humano en la 

marca, por ejemplo: una marca puede sentir, emocionarse, pensar, tener su cultura, su postura 

política, entre otros. En pocas palabras, asignarle las características que el humano tiene a la 

marca y así generar empatía con el público.  

Estas cinco experiencias de la humanización de marca contextualizan este trabajo, porque dan 

cuenta de las maneras cómo se está abordando el concepto desde las agencias de 

comunicaciones. En primer término, se evidencia que no es un tema fácil, es difícil crear una 

personalidad a la marca que la haga única, sin embargo, no es imposible.  

Son muchas las agencias que le están apostando a la humanización de marcas, y aún falta un 

largo camino por recorrer y dar a conocer diferentes estrategias para implementarlas de la 

manera correcta. 

Así mismo, este trabajo se fundamenta en la exclusividad que destaca ‘4WARD SUCCESS 

MAKERS’ como empresa dentro de las especialidades que trabaja, brindándole al sector 

médico una personalización, e implementación de sus servicios con conceptos y contenidos 

propios, estratégicos y excepcionales, sin descuidar la responsabilidad natural de formar a 

personas externas a la empresa. 
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7.2. CAPÍTULO II.  VALORACIÓN DE LAS ACCIONES DE HUMANIZACIÓN DE 

MARCA EN LA AGENCIA ‘4WARD SUCCESS MAKERS’. 

 Para valorar las acciones de humanización de marcas en la agencia ‘4WARD Success 

Makers’ se realizó una jornada de preguntas y respuestas a todos los colaboradores y la 

gerencia de 4WARD, para conocer así, su alcance de información en el concepto de 

‘humanización de marcas’, desde qué área laboran, cómo se implementaría este trabajo y qué 

creen que le falta a cada área para ser humanizada.  

Al llevar a cabo esta jornada, se les preguntó a los encuestados, si conocían el término de 

‘humanización de marcas’ a lo que 5 personas respondieron que sí y 1 persona que no, lo que 

refleja que desde la agencia 4WARD tienen conocimiento de lo que representa “humanizar” 

por lo cual, pueden poner en práctica el término.   

Seguido de esto, se llevaron a cabo una serie de preguntas abiertas para conocer más a fondo 

su conocimiento sobre el tema a investigar. Las preguntas fueron las siguientes: 

1. ¿Qué tan importante es para usted que cuando se comunique con una empresa le 

conteste una persona y no un robot? ¿Qué diferencia encuentra usted entre la 

interacción con una persona que representa una empresa y la comunicación con una 

máquina? Ejemplo: La atención de un bot. 

Sus respuestas concuerdan con la importancia de tener interacción directamente con una 

persona porque denota que la información que tú solicitas es importante, que tú eres 

importante. La interacción con una empresa a través de una persona le transmite al cliente 

confiabilidad, calidez y atención. Por otro lado, aunque la comunicación con una máquina 

optimiza procesos y los hace más rápido, también han dejado por fuera la humanización. El 

ser humano como ente social está en la necesidad de estar en contacto con las personas o en 

este caso, sentirlo cerca, aunque sea a través de un dispositivo electrónico.  
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2. ¿Considera usted que 4WARD necesita esfuerzos de comunicación para conectar 

más con sus diferentes públicos? 

De acuerdo, con lo que arrojan las encuestas, se concluye que es necesario establecer ese 

puente de comunicación porque 4WARD no está teniendo interacción con público diferente y 

las personas que llegan es a través del voz a voz, por lo que la comunicación adecuada es la 

base de cualquier negocio. 

3. ¿Qué tipo de información considera usted que debe compartir 4WARD para 

conectar con sus diferentes públicos? 

Los encuestados responden que, se debe compartir información acerca de ¿Quién? ¿Cómo? 

¿Con quién? ¿Cómo lo hacemos? De tal forma que se eduque y ayude a nuevos 

emprendedores a entender muchos aspectos que nuestro equipo maneja, los aspectos que la 

convierten en una empresa diferente frente a los demás y los diferentes campos que tiene la 

empresa y que puede poner a disposición al adquirir nuestros servicios.  

 

4. ¿Qué actividades podría desarrollar 4WARD para conectar con sus públicos? 

Los colaboradores coinciden que se deben desarrollar las siguientes actividades: Activación 

de marca. Live de temas relacionados, por ejemplo, redes sociales, relaciones públicas y 

dirección de empresa, manejo de redes sociales, pauta digital, charlas, asesorías express sin 

costo, entre otros, eventos interactivos mostrando el producto de nuestros clientes, y así, el 

público también pueda probar el trabajo que realizamos. Por ejemplo, un brunch. 

Ahora bien, se resalta que todas las actividades apuntan al concepto de humanización. 
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5. ¿Qué áreas (Operaciones, contabilidad, administrativa y creativa) en 4WARD 

considera que necesitaría humanizar más sus servicios? 

  De todos los colaboradores de 4WARD, 5 personas votaron que todas las áreas 

necesitan humanizar más sus servicios y 1 persona considera que el área creativa es quien 

tiene contacto con el cliente de primera mano, lo que refleja que, desde la empresa se 

reconoce la necesidad de empezar a humanizar la marca.  

6. ¿Qué modificación le gustaría que se implementaran en las diferentes áreas de 

4WARD para que sus clientes se sientan más comprendidos? 

Les gustaría que se tuviera un canal directo de comunicación donde los clientes potenciales 

pudieran resolver todas sus inquietudes y tuvieran atención personalizada. 

7. ¿Le ha capacitado 4WARD para que logre conectar con los clientes, más allá de 

dar soluciones técnicas? 

Dos personas respondieron que, si los han capacitado para conectar con los clientes y 4 de 

ellos dijeron que no, se deben brindar más capacitaciones y estrategias sobre el tema. 

  Luego de analizar las respuestas, se puede concluir que, desde ‘4WARD’, el 83% de 

sus trabajadores conocen el término humanización, así mismo, podemos afirmar que, 

reconocen la necesidad de implementar estrategias en las diferentes áreas de la empresa, en 

donde sea el factor humanizante, lo que caracterice cada uno de sus procesos y además lo que 

destaque a la agencia frente a otras.  

  De igual forma, se hace necesario implementar actividades y estrategias, que conecten 

y vuelvan mucho más cercanas las empresas que trabajan con ‘4WARD’ y a las mismas áreas 

dentro de estas, no solo a través de comunicación interna, sino también a través de redes 

sociales y actividades presenciales. 
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7.3. CAPÍTULO III. DISEÑO DE UN PLAN COMUNICACIONAL ESTRATÉGICO 

DE HUMANIZACIÓN PARA ‘4WARD SUCCESS MAKERS’. 

El plan estratégico de humanización de marca formulado por las investigadoras para la 

empresa 4WARD está compuesto de 10 líneas estratégicas, de las cuales, cada una cuenta 

con su respectivo objetivo, la estrategia para alcanzar ese objetivo, y las tácticas a realizar en 

pro de dicha estrategia.  

De esta manera, se presenta un documento que detalla su ejecución, cumpliendo el papel de 

hoja de ruta para minimizar cualquier inconveniente o confusión durante su desarrollo. 

 

7.3.1. Fundamentos teóricos para el diseño del plan 

En su libro ‘La Comunicación en las Organizaciones’, el investigador mexicano Carlos 

Fernández Collado expone la relevancia de la comunicación en las organizaciones al 

definirlas como “un conjunto total de mensajes, que se intercambian entre los integrantes de 

una organización, y entre ésta y su medio” (2002, p. 30). 

Fernández Collado, citado por Joan Duque Montoya (2012), deja entrever que la 

comunicación organizacional es un proceso amplio y complejo, con muchos campos de 

acción por analizar para poder comprender y estudiar de mejor manera los fenómenos 

comunicacionales. 

Afín con esa perspectiva globalizante de la comunicación organizacional, el autor aporta las 

líneas teóricas para la confección de un modelo de Plan Estratégico aplicable al presente 

proyecto, denominado Modelo de Gestión Estratégica de Comunicación en las 

Organizaciones, que integra los siguientes elementos: 

1. Un esquema de contextualización, que presenta las audiencias de la organización y 

fija precisiones sobre los ambientes de acción de la comunicación (internos y externos). 

2. Un marco de antecedentes que da cuenta del estado en que se encuentra la 
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comunicación en la organización. 

3. Un objetivo estratégico general. 

4. Varios objetivos específicos. 

5. El Plan Operativo Estratégico propiamente dicho, integrado por un conjunto de 

acciones estratégicas, cada una de las cuales habrá de agotar los siguientes aspectos: 

● Línea Estratégica. 

● Objetivo Estratégico. 

● Estrategia. 

● Acciones Concretas (Tácticas). 

● Canales.         

Este modelo permite desarrollar los objetivos, general y específicos, planteados en el trabajo 

de investigación y responder las preguntas problémicas que dieron origen al mismo. 

La presentación gráfica del modelo corresponde a una adaptación desarrollada por el profesor 

del Programa de Comunicación Social de la Universidad de Cartagena, Milton Cabrera 

Fernández, y compartida con las investigadoras tanto en el curso de Comunicación 

Organizacional, en quinto semestre del citado programa académico, como en las tutorías para 

este trabajo.
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Tabla 7 

Plan estratégico de humanización de marca 

PLAN ESTRATÉGICO 
Humanización de la marca 4WARD SUCCESS MAKERS  

 
Objetivo general: Posicionar la marca 4WARD Success Makers en el mercado de Cartagena mediante un plan estratégico de humanización de marca. 

LÍNEA 
ESTRATÉGICA 

MENSAJES 
ESTRATÉGICOS OBJETIVOS ESTRATEGIAS TÁCTICAS O ACCIONES CANALES 

Unidad de marca En 4WARD somos uno Crear una identidad de 
marca que sea única de 
4WARD. 

Refresh de la 
marca ● Análisis de los perfiles de la empresa en redes 

sociales.  
● Tarjetas de presentación, camisetas, gorras, 
libretas y lapiceros. 
● Creación de historias destacadas para 
instagram.  

 

Facebook 

Instagram 
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Redes sociales, 
medios locales 
digitales 

1.- ¿Estás listo para crecer? 

 

2.- 4WARD = CRECIMIENTO 

 

3.- 4WARD es un lugar para 
crecer 

 
 

Generar impacto en los 
usuarios de redes 
sociales, sobre la 
empresa 4WARD y los 
servicios que ofrecen. 

 

 

 

Campaña de 
expectativa 

● Creación de 6 piezas publicitarias que 
impacten a los usuarios de manera positiva, en 
donde se evidencian a través de fotos reales, lo 
que se hace en la agencia (los cargos y servicios).  
● Creación de 3 videos, en el que se dé a 
conocer cada integrante del equipo con sus cargos 
y habilidades.  

Instagram 

Tik Tok 

Facebook 

Relaciones 
públicas 

No solo somos una agencia 
de diseño, somos una 
agencia con diferentes 
áreas. 

Lograr que nuevos 
usuarios conozcan 
cómo 4WARD trabaja 
desde la humanización 
de marcas, con nuevos 
seguidores para la 
cuenta y generar mayor 
alcance. 

Marketing de 
influencia 

● Distribuir el contenido digital en perfiles con 
mayor influencia y alcance en un público objetivo 
similar al nuestro, con el objetivo de que otras 
cuentas, usuarios o personas conozcan de 4WARD 
y sobre la humanización de marca desde la misma 
empresa. 

Instagram 

Redes sociales, 
medios locales 
digitales 

4WARD = COMUNIDAD Evidenciar el equipo 
4WARD de manera 
cercana con videos, 
reels y Tik Toks a los 

Contenido 
audiovisual de 

valor 
● Realizar 3 Tik Toks con audios en tendencia 
donde se presente cada colaborador del equipo 
4WARD. 
● Producir videos cortos que describan y 
muestren el ADN de la agencia 4WARD. 

Instagram 

Tik Tok 
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seguidores de las redes 
sociales. 

● Crear videos espontáneos de temas o 
situaciones cómicas que se den en las agencias de 
publicidad para interactuar con los seguidores y 
conectar con ellos. 

 

Digital Te haremos crecer sin 
límite 

Generar pautas que 
permitan la distinción de 
la empresa entre su 
público objetivo. 

Implementación de 
pautas 

publicitarias 
● Pautar una publicación al mes (reel, video 
o post) seleccionado por la gerente para alcanzar 
nuevos seguidores, clientes potenciales y 
reconocimiento de la marca en el sector. De esta 
misma manera, las pautas deben ir segmentadas 
al público específico. 
● Hacer un análisis del alcance e 
impresiones que obtuvo la publicación pautada del 
mes para ir direccionando cada pauta a mejores 
resultados. 

 
 
 
 
 

Instagram 

 
Comunicación 
interna 

 
Somos comunidad 

#4WARD 

 
Instruir e informar sobre 
el concepto y la 
implementación de la 

 
Comunicación 
interna para un 

● Realizar una jornada de capacitación con 
los colaboradores de 4WARD para que conozcan 
el concepto de humanización de marcas. 

Presencial en la 
oficina de 4WARD 
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humanización de marca 
es 4WARD. 

mejor ambiente 
laboral  

● Recolectar los datos e información de 
todos los empleados, sus fechas especiales y el 
día de su cumpleaños para que sean celebrados.  
● Incentivar económicamente u obsequiar un 
bono para el mejor colaborador del mes.  
● Realizar reuniones de seguimiento cada 8 
días, con el fin de analizar el balance, fallas y 
mejoras de la semana. 
● Hacer pausas activas en la jornada laboral 
una vez al día durante media hora. 
● Capacitaciones mensuales para aumentar 
y compartir conocimientos entre todos los 
colaboradores:  

TEMAS 

- Tendencias del mes en las redes. 

 - Crear mejores estrategias para cada cliente. 

Instagram 

Tik Tok 

Digital #MEET4WARD Patentizar las 
emociones y labores de 
los colaboradores, para 
que personas externas a 
la empresa vivan lo que 
se comparte en 
4WARD. 

Documentar el 
trabajo de los 

colaboradores de 
4WARD 

● Hacer videos en formatos cortos, en los 
cuales a través de pequeños clips se evidencian 
actividades cotidianas de la empresa:  
- Creación de contenido (diseño gráfico, 
comunicaciones y publicidad) 
- Contabilidad. 
- Administración. 

Instagram 

Tik Tok 
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- Operaciones. 

Pedagogía 
comunicacional 

Humaniza tu marca sin 
límites 

Posicionar la marca 
4WARD para que sea 
líder en el mercado y 
capacite a otras 
agencias o empresas. 

Realizar un 
conversatorio 

sobre agencias 
que humanicen 

marcas, liderado 
por 4WARD 

● Organizar anualmente un conversatorio 
para otras agencias/empresas. 
TEMA A DESARROLLAR: 
- ¿Cómo humanizar tu marca de una 
manera real? 

Presencial 
(Auditorio) 

Digital Creadores y creativos Organizar el feed de 
Instagram para que se 
vea visualmente 
agradable: en contenido 
y diseño. 

 
Look and feel 

organizado 

● Publicar 3 posts semanales en el primer 
mes de implementación del plan:  
-Post sobre cada servicio que ofrece 4WARD. 
-Reel/video para conocer a cada integrante del 
equipo. 
- Post de trabajos realizados a clientes: Antes y 
después de la marca o creación de una marca. 

Instagram 

Comunicación 
externa 

Comunidades 4WARD Fidelizar a los clientes.  Mercadeo 
relacional 

● Ronda de premios para embajadores 
(fidelización) 
Seleccionar a tres potenciales clientes de la marca 
e incentivar su fidelidad con obsequios digitales de 
su interés, como promociones, descuentos, 
servicios extras, etc. 
Cronograma: cada tres meses a partir del inicio de 
implementación de la estrategia. 
 
Reconocimientos 

Correo electrónico  
 

Presencial  
(enviar a locación) 
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Felicitaciones a clientes en fechas o eventos 
especiales. 
Cronograma: Cada vez que lo requiera. 
 
  

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 8 

Cronograma del plan de comunicación 

A continuación se detalla el cronograma de actividades que desde este proyecto se propone para que la empresa ‘4WARD’  implemente la 

humanización de marcas.  

Se resalta que, el cronograma parte desde la implementación que la empresa hará directamente en sus áreas, a través de las estrategias planteadas 

y descritas en Plan Estratégico de Humanización de Marcas (cuadro anterior).  

 

OBJETIVO GENERAL ACTIVIDAD 

S  E  M  A  N  A  S 

1 2 3 4 5 

E  S  T  R  A  T  E  G  I  A  S 

Diseñar   estrategias de 
humanización de 
marcas para ‘‘4 WARD’’. 
 

 
Plan Estratégico  

 
1.  
Refresh de la 
marca. 

 
3.  
Marketing de 
influencia.       

 
5.  
Implementación de 
pautas publicitarias. 

 
7.  
Documentar el trabajo 
de los colaboradores de 
4WARD. 
 

 
9.  
Look and feel 
organizado. 
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2.  
Campaña de 
expectativa. 
 

 
4.  
Contenido 
audiovisual de valor. 
 

 
6.  
Comunicación interna 
para un mejor ambiente 
laboral. 
 

 
8.  
Conversatorio sobre 
agencias de 
humanización. 
 
 

 
10. 
Mercadeo relacional. 

     Fuente: Elaboración propia
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8.0 CONCLUSIONES 
 

El concepto de humanización de marcas es muy poco reconocido. Esto se evidencia en la 

escasa implementación del mismo en diferentes empresas. Sin embargo, es destacable el 

reconocimiento progresivo que las organizaciones han tenido acerca de la importancia de 

conectar con sus comunidades desde la humanización de marcas. 

La primera acción realizada por las autoras, correspondió a un estudio desarrollado al interior 

de la agencia. Posteriormente se diseñó un plan estratégico, el cual se entregó a ‘4WARD 

Success Makers’ para su implementación.  El plan constó de nueve estrategias, cada una 

direccionada a fortalecer los diferentes espacios en los que esta acciona, es decir, medios 

online y offline.   

Las investigadoras llegaron a quince conclusiones alusivas a la importancia que tiene 

humanizar marcas y las desventajas de no hacerlo. A continuación, se enumeran:  

1. Importancia del concepto de humanización de marcas, para la implementación en 

distintas empresas o corporaciones.  

2. En Cartagena el concepto de humanización de marcas tiene un bajo porcentaje de 

implementación en las agencias de mercadeo. 

3. La humanización de marcas puede desarrollarse de manera online y offline. 

4. El marketing de influencia y el mercadeo relacional son las estrategias principales 

para lograr humanizar una marca dentro de nuestro plan de comunicaciones. 

5. Capacitar a los colaboradores y comunidades externas a 4Ward es elemental para dar 

a conocer el concepto de humanización de marcas. 

6. Analizar el mercado y la competencia es esencial como referencia para diseñar nuevas 

estrategias dentro de un nuevo plan de comunicaciones.  
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7. Se hace necesario que las empresas cartageneras implementen estrategias para acercar 

a sus clientes y generar contenido de calidad para la venta de sus servicios. 

8. Analizar audiencias para conocer cuál es nuestro público objetivo y cómo se debe 

llegar al mismo para cumplir objetivos, es fundamental para el desarrollo de un plan de 

comunicación estratégico. 

9. Es un punto clave del desarrollo del proyecto, reconocer los conceptos y acciones que 

ayuden a interiorizar el tipo de trabajo a realizar. 

10. La comunicación interna tiene la igual importancia que la externa, porque para poder 

brindar una buena atención a personas o entidades diferentes a la empresa se debe tener 

buena coordinación dentro de la misma. 

11. Las pymes y grandes empresas pueden aplicar estrategias que humanicen sus marcas. 

12. Para conocer qué requería 4WARD SUCCESS MAKERS y en qué debía fortalecerse 

para humanizar su marca, trabajamos en conjunto con los colaboradores para construir un 

plan. 

13. Una empresa que actúe de referencia ante otras, es ideal para educar sobre el concepto 

de humanización de marcas que queremos formalizar. 

14. Conocer los objetivos de la empresa ayudan a que el planteamiento y ejecución de 

actividades tengan metas específicas. 
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10.0. ANEXOS 
 
Anexo 1: Encuestas realizadas a los colaboradores de ‘4WARD’. 
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Anexo 2: Desarrollo del plan estratégico de humanización de la marca ‘4WARD’. 
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Anexo 3: Reuniones con la gerente de 4WARD por meet. 

 
 
 


