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RESUMEN

El presente trabagjo de titulacion tuvo como objetivo redisefiar la identidad visua de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Migud de los Bancos Ltda., la cua poseia una imagen
desgastaday saturada de elementos graficos ademés de carecer de aplicacionesy soportes para su
difusion. Se parti6 principa mente delainvestigacion bibliogréfica; posterior aesto, mediante una
auditoria de imagen, a través de diferentes técnicas de investigacion cdmo encuestas a publico
interno y externo, y entrevistas a funcionarios internos se obtuvo datos puntuales, mismos que
fueron sometidos aun andisis donde se determiné las necesidades de lainstitucion para satisfacer
las expectativas del publico tanto interno como externo. Luego dd andisis de entrevistas y
encuestas, serealizd € disefio basado en lametodol ogia proyectual de Bruno Munari, dando como
resultado la creacion de un isotipo abstracto, enfocandose en las tres siglas de lainstitucion, las
cuales son SMB que representan € nombre toponimico de la misma, ademas de mantener
elementos como los coloresinstitucionales y €l logotipo. Adjunto a esto, se desarroll6 un manual
de identidad corporativa €l cual consta de multiples paginas donde se evidencia los procesos de
construccion de laidentidad visua y |as principales aplicaciones y soportes gréficos de la marca.
En conclusion, la actualizacion de la imagen institucional ayuda a mantener una idea fresca de
una institucion joven y comprometida en la mente de los socios, a su vez esto da paso a
innovadoras propuestas graficas parael futuro. Se recomienda aplicar la propuesta para un mayor

crecimiento institucional y econémico.

Palabras clave: <DISENO GRAFICO>, <APLICACIONES GRAFICAS>, <IDENTIDAD
VISUAL>, <REDISENO>, <COOPERATIVA>.
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ABSTRACT

Theaim of thisresearch isto redesign the visual image of the Saving and Credit Cooperative " San
Miguel delos Bancos Ltda", which had aweak and a poor image of graphic elements and lacked
of applications and supports for its promation. The starting point is mainly a bibliographic
research; after this, through an image audit, by means of different research techniques such as
surveysto internal and external people, and interviews to internal employees, specific data were
obtained, which were subjected to an analysis where the needs of the institution were determined
to satisfy the expectations of both, the internal and external people. After the analysis of
interviews and surveys, the design was made based on Bruno Munari's project methodology,
resulting in the creation of an abstract isotype, focusing on the three acronyms of the institution,
which are SMB that represent the toponymic name of the institution, in addition to maintaining
elements such astheinstitutional colorsand the logotype. In addition, a corporate identity manual
was devel oped, which consists of multiple pages where the processes of devel opment of the visual
identity and the main applications and graphic supports of the brand are documented. In
conclusion, the updating of theinstitutional image helpsto maintain arelevant ideaof apromising
and committed ingtitution on the members'minds, as well as giving way to innovative graphic
proposalsfor the future. It is recommended to implement the proposal for further institutional and

economic growth.

KEYWORDS: GRAPHIC DESIGN / GRAPHIC APPLICATIONS / VISUAL IDENTITY /
REDESIGN / COOPERATIVE.

XVili



INTRODUCCION

Reinventarse, renovarse y acoplarse a las nuevas tendencias, estilos de vida, y todo lo que trae
consigo cada nueva generacion, es un reto cuando hablamos de generar un rebranding para una
institucién financiera que maneja un extenso grupo de publicos objetivos. Darle a cada quien o
gue quiere sin necesidad de preguntarselo literalmente, es un trabajo que requiere un estudio y

para su correcta aplicacion debe ser realizado bajo una metodol ogia.

Tomando como inicio e hecho de que grandes instituciones financieras y demés empresas, han
empezado a reinventarse tanto en imagen como en servicios y beneficios, adoptando una postura
juvenil pero elegante y seria, sin perder la esencia que los caracteriza, es el caso de Banco de
Pichincha que hace pocos afios hizo un cambio completo de su idea gréficay todos los el ementos

gue se unen estrechamente a esta.

El presente trabajo de titulacion de caracter técnico esta orientado a redisefio de la identidad
visual dela Cooperativa de Ahorroy Crédito San Miguel delos Bancos Ltda. mismo que se
gecutaria bajo total aprobacion de la ingtitucion debido a consiente problema en € que la

institucién se encuentra, requiriendo ser atendido.

El documento contiene bases necesarias para su comprension, ordenado en cuatro capitul os.
Capitulo I, Diagnostico del problema, donde se exponen literalmente la problematicaainvestigar.
Capitulo Il, Revision de la Literatura o Fundamentos Tedricos, agui se dan indicaciones de
conceptos y generalidades basicas para una correcta interpretacion de la investigacion. Capitulo
[1l, Marco Metodoldgico, se especifican las técnicas, instrumentos y metodologias empleadas
para el correcto desarrollo de la investigacion. Capitulo 1V, Resultados, obtenidos del acertado
desarrollo delos diferentesinstrumentos metodol 6gi cos. Finalmente se presentalapropuestafinal

con sus debidas conclusiones y recomendaci ones.



CAPITULOI
1 DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA
1.1 Antecedentes

La provincia de Pichincha es una de las més importantes para € pais y su economia, posee la
ciudad de Quito misma que es capital de Pichinchay del Pais, su principal economia se basa en
poseer la capital, donde se mueve € 90% de la economia de la provincia por ser un centro
financiero para la provinciay el pais entero. Es € destino que une a mundo, es una de las 24
provincias que conforman la Republica del Ecuador. Su capital administrativa es la ciudad
de Quito, la cual ademés es su urbe més poblada y la capital del pais. Es también el principa

centro comercia del pais. (EcuRed, 2013)

Es una provincia que le da la oportunidad de vivir una aventura llena de tradiciones y tesoros
artisticos, aqui se encuentra la linea imaginaria que divide a planeta en dos hemisferios, las
opciones se multiplican s se habla de diversién, deportes de alto riesgo y naturaleza. Montafias y
valles con paisgjes que mezclan un poco de todas las zonas del Ecuador la exuberancia de la
vegetacion, lahumedad de sus llanosfértiles, laplacidez delos pajonales del pdramo, se encuentra
reunido en un solo lugar Pichincha, dénde se disfruta de lugares turisticos y ecoldgicos, paisges
hermosos, conocerés las fiestas y tradiciones populares, donde se vive |0s deportes extremaos que

se practican en nuestra naturaleza y descubre la emocion de vivir en estatierra. (EcuRed, 2013)

El Canton San Miguel de los Bancos se encuentra ubicado en €l Noroccidente de la Provincia de
Pichincha en e flanco Occidente de la Cordillera de los Andes, siendo parte del Choco
considerado como una de las zonas mas ricas y biodiversas del Paisy Sudamérica, rodeada de
una exuberante vegetacion que le ha proporcionado reconocimiento no solo nacional s no
internacionalmente. La Parroquia de San Miguel de los Bancos fue creada el 2 de abril de 1971,
siendo presidente de la Republica el Dr. José Maria Ve azco Ibarra, y su cantonizacion sellevé a
cabo € 14 de febrero de 1991. (AME, 2010)

San Miguel de Los Bancos presenta bellos y pintorescos panoramas creados por las cadenas
montafiosas y su hidrografia. Por su relievey ubicacion geogréfica San Miguel de Los Bancos
esta privilegiado con unagran variedad de flora, faunay bellezas escénicas. Relieves, quebradas,
pefiones, Cascadas, rios, banearios naturales, senderos, bosquesinterpretativos primarios y
secundarios, que forman parte del ecosistema, considerados como atractivos eco turisticos,
accesibles y cercanos para quienes deseen visitarlos y disfrutar de su prodigiosa belleza
y aire puro. En e sector de Mindo y a lo largo de todo e Cantén existe exuberante variedad

de aves de diversos colores y tamarios propias de cada especie. (MA, 2017)



En los Ultimos afios el cantdn se havisto envuelto en una constante mejoray se han incrementado
las ayudas a zonas rurales, mas no se haincrementado €l apoyo alaindustrialocal, por o que la

industriatextil esminimaal igual gue otros sectores como las artesanias.

LasIndustrias de productos | cteos son las pioneras en lazona, gracias aque €l sector es ganadero,
lamateria primaes fécil de adquirir y de buena calidad |o que permite ofrecer a propiosy turista
calidad de productos, estos se encuentran en las principal es cadenas de mercados con los mejores
estandares de calidad, se ofertan entre otros. manjar de leche, queso de varios tipos, yogurt,
mantequilla, crema de leche, etc. También existen industrias de textiles que son de reciente

formacion pero que han generado varias fuentes de empleo y se suman alaeconomiadel Canton.
(SNI, 2011)

Las marcas por mucho tiempo han sido la principal inversion de quienes conocen su verdadero
valor, dependiendo sus objetivos estan mas frecuentes en temas de publicidad y marketing, en €
caso de ingtituciones financieras, por lo general estén muy presentes hoy en dia en redes sociales
siendo précticamente obligatorio poseer un sitio web como una banca electrénica que preste

servicios automatizados de forma digital.

Mantenerse a ritmo del mundo es posible, siempre y cuando haya un constante estudio de
mercadosy flujo de ideas creativas para mantener los sociosy persuadir alos potenciales clientes
de ser usuariosy consumidores delos servicios que se ofertan, por otra parte, muchasinstituciones
han optado por crear un area para publicidad y disefio grafico en sus instalaciones, con €l fin de

mantener actualizados todos |os soportes gréficos y plataformas anivel de imagen y novedades.

Cuando se habla de reorganizar una marca, de actualizar o en términos de un disefiador grafico,
un rebranding, se refiere ala adaptabilidad de la empresa a la actualidad, 10s tiempos cambian,
todo cambiay para perpetuar lafuncionalidad y viaidad, muy aparte de la economia de lamisma
empresa, es hecesario y casi obligatorio la actualizacion de su imagen, muchas empresas poseen
marcas anti cuadas que en algunos casos incluso vienen desde su fundacion lo cual no estariamal
si no hubiesen nuevas generaciones y nuevas tendencias, por ello y més motivos, para que no
repercuta en los ingresos de las empresas y su debida expansion, se promueve e hecho de la
actualizacién de laimagen, con unanuevavision, unareinvencion paragenerar un mejor impacto

en los clientes.

Un claro gjemplo de los beneficios de la actuaizacion de imagen viene siendo € Banco de
Pichincha, quien en mas de un siglo no habia actualizado su imageny en 2018 decidieron hacerlo,
inicialmente no tuvo la acogida esperada, pero a tratarse de un banco que empez6 a dar mejores
prestaciones y servicios de a poco se gand € aprecio de los clientes y actuamente es e banco
mas grande y popular del pais, actualizando cada una de sus sucursales con una identidad visua

que las complemente. También conocida como imagen corporativa. “La comunicacién
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corporativa juega en este ambito un papel central, y puede conducir ala empresa hacia € logro
de distintos objetivos de negocio, como la creacién de valor a los accionistas; la atraccion,

retencion y motivacion del personal”. (Jiménez, 2011)

Volviendo alo visual de una marca, la sefialética no debe estar exenta de tener relacion con la
marcay se afianza a usar tanto sus colores como tipografiay simbolos que estén dentro de la
linea gréfica

Planteamiento del Problema

Los avances en la provincia de Pichincha son evidentes, por o que muchas empresas se han
empezado a reinventar en muchos sentidos, tanto en productos como servicios, abriendo nuevas

oportunidades para quienes desean emprender.

En € caso de la COAC San Miguel de los Bancos Ltda. no ha actualizado su imagen desde su
fundacion y desde entonces han pasado ya 25 afios con ligeros cambios y uno de los principales
objetivosdelainstitucion esidentificarse con un publico joven, por 1o cual se considerarecurrente
una actualizacion de su imagen para mantener 1os clientes existentes y atraer a nuevos mostrando

gue somos capaces de reinventarnos y ofrecer actualidad y proyeccion a futuro.

Ese es e verdadero vaor de realizar un cambio de imagen, € de actualizar la forma en que se

relacionala empresa con sus clientesy con el contexto. (Taavera, 2019)

1.2 Justificacion

Mundialmente se sabe que actualizarse es una forma de reinventar o que ya existe para no
perderse en el tiempo, muchas empresas han optado por adaptarse antes que desaparecer, las
nuevas tecnologias y plataformas avanzan a pasos agigantados y hoy en dialaimagen tanto fisica
como digital importamuchisimo por 1o que actualizar nuestraimagen viene siendo €l primer paso
para dar a conocer a mundo que estamos yendo a su ritmo y nos mantenemos vigentes. La

actualizacion no solo esimportante para competir, sino para existir.

La principa razén de un cambio de imagen es la necesidad de conectar con un nuevo target, las
nuevas generaciones van a otra velocidad, y para captar a este tipo de publico debemos darles
algo que los identifique, una institucion renovada y presta, hacer que se identifiquen desde su

imagen hasta sus serviciosy se sientan en confianza de trabajar con nosotros.



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Redisefiar la identidad visual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos

Ltda. de la provinciade Pichincha

1.3.2 Objetivos Especificos

Realizar una auditoria de imagen de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los
Bancos Ltda.

Proponer una estrategia de redisefio de la identidad visual en base a los resultados de la
auditoria de imagen.

Disefiar lamarcay un sistema de aplicaciones gréficas andlogas y digitales.



CAPITULOII

2. REVISION DE LITERATURA O FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1 Sistemas Gr aficos

Para entenderlo se puede desmenuzar € término empezando por decir qué es un sistema de
elementos interactuantes. Elementos de un grupo interactlan con otro simultdneamente, estas
relaciones hacen que el comportamiento de un elemento sea similar en grupos diferentesy con un

comportamiento raro en grupos iguales.

Secundando la primera descripcion, se puede hablar acerca de los graficos, “Estamos hablando
de iméagenes; de caracteres tipogréficos entendidos en su vaor de texto y, también en su
dimensién formal, apelando a latipografia como imagen; de color; del criterio compositivo y de

las superficies en las cuales se va a aplicar este sistema grafico” (Mazzeo, 2019)

Dicho esto se puede entender que dentro de los sistemas graficos existen demasiados el ementos
y esto se puede tornar complejo, sin embargo |os sistemas gréficos son una parte muy importante

para unaidentidad gréfica visua optima de cualquier institucion.

2.2 Programa sefial ético

La sefialética es una parte vital de la institucion, dentro de un establecimiento orientar a los
clientes desde los productos, hasta los servicios es importante para dar la mejor sensacion y
experienciaa usuario, estan simple como € hecho de entrar a un supermercado y encontrado o
necesario se dirige alacgja, todo establecimiento de ventas tiene unacaja, por o que la sefial ética
es tan importante como laidentidad de laempresa. Se dicta que |a sefial ética guarde relacion con

laidentidad de la empresa o dentro de laidentidad visual de lamisma.

La sefidética es una necesidad creada por los humanos y por el crecimiento de los servicios 'y
empresas, que de alguna forma busca la orientacion del publico en los espacios cerrados o
abiertos, donde se presta algun tipo de servicio. Ademés, tiene por objeto hacer inteligible y

facilmente utilizables | os espacios de accion de los individuos. (Costa, 2007)

Una de las més desarrolladas expresiones del disefio gréfico se encuentra en la sefid ética,
disciplinaencargada de estudiar y elaborar |os elementos visual es que orientan alas personas, por
medio de un lenguaje visua universal, pararealizar accionesy locaizar espaciostanto en ambitos

a aire libre como en lugares cerrados. (Rodriguez, 2016)



2.3 ldentidad Corporativa

La identidad corporativa puede ser e mejor aliado dentro de lo que se conoce como imagen
empresarial 0 la marca de una institucion, por ello muchos autores dentro del Disefio Gréfico,
consideran a la identidad corporativa como una base sdlida sobre la que se pueda construir una
gran imagen y todo lo que conlleva dentro de publicidad, marketing y demés componentes para
el crecimiento de la misma. “La identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa

comunica a sus publicos, partiendo de o que es”. (Pintado y Sanchez, 2013)

La identidad se manifiesta corporativamente y empresarialmente, como parte de sistemas
comunicacionales que transportan ideas, impresiones psicolégicas, y una ata capacidad de
memorizacion acerca de la personalidad de la empresa. El disefio de estos sistemas se conoce en
la actualidad como "Programas de |dentidad Corporativa y tienen varias maneras de enfocarse:
Unos autores los enfocan desde € punto de vista del disefio gréfico, mientras que hay otros que
leincorporan los valores compartidos y |a cultura empresarial, junto con los conceptos modernos

de estrategiay de estructura empresarial. (Jiménez, 2011)

No se debe estimar como obvialaidentidad corporativa, igua que laidentidad personal, es decir,
el conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia, algunos de los cuales son visibles y otros

no. (Villafafie, 2002)

La identidad emerge, en principio, por € sello personal que le imprime su fundador o
emprendedor, incluso cuando todavia es un proyecto. Es e ADN que se forja con € modo
particular que una persona puede concebir, diagramar o impregnar, con toda la carga de su
personalidad e ideas a una organizacion. Por ello se manifiesta en todos los niveles de la entidad
desde su estructura, las caracteristicas de las personas que laintegran tanto en lo estético como
conductual, los modos de interaccion, e equipamiento, las politicas globales y particulares, la

culturay € climainterno, entre otros aspectos fundamental es. (Sampirisi, 2015)

2.4 San Miguel delos Bancos

El Canton San Miguel de los Bancos se encuentra ubicado en €l Noroccidente de la Provincia de
Pichincha en e flanco Occidente de la Cordillera de los Andes, siendo parte del Choco
considerado como una de las zonas mas ricas y biodiversas del Paisy Sudamérica, rodeada de
una exuberante vegetacion gque le ha proporcionado reconocimiento no solo nacional s no
internacionalmente. San Miguel de |os Bancos posee caracteristicas similares alos pueblos de la
sierray costa, con un movimiento comercial significativo, lamayoriade su comercio est ubicado
en lacalle principal con servicios hoteleros, restaurantes, ventas de productos agricolas, tiendas

y amacenes para consumo diario de lapoblacion. Su gente, humilde, amable, cordial, trabajadora,



es caracteristica de esta zona, dedicadaalaproduccion ganaderaen lacabeceracantonal y recintos
a edafios, especialmente en derivados de laleche que se comercializan con empresas productoras
de |acteos. (AME, 2010)

2.5 Qué es una cooperativa deahorroy crédito

Se denomina cooperativa de ahorro y crédito a aguellas ingtituciones que tengan como objetivo
unico y exclusivo e brindar servicios de intermediacién en e &rea financiera, sempre en

beneficio de sus socios.

Para consolidarse como cooperativa de ahorro y crédito, lainstitucion deberd presentar al menos
cincuenta socios, contar con un comité de crédito paraque revise y gestione las operaciones q se

realizan, en el ambito econdmico, debe contar con a menos tres mil unidades de fomento.

Para emitir tarjetas de crédito a sus socios 0 dar préstamos, su capital debe ser de @ menos

cuatrocientas mil unidades de fomento, quedando bgjo fiscalizacion de | as entidades pertinentes.

2.6 Cooper ativade Ahorroy Crédito San Miguel delos BancosLtda.

Veinte y dos afos después de la fundacion de la parroquia, sus pobladoresy lideres entendieron
lanecesidad de crear una entidad financiera, propiade lazona que respaldara su economia alin en
crecimiento. Después de un falido intento por organizar la primera Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Bernabé, en honor al sacerdote que dié € nombre ala parroquia, € domingo 7 de
mayo de 1993, Segundo Carreray Luis Lema, retomaron el proyecto de crear una cooperativa
propiay empezaron a promover laidea casa por casa, con el apoyo del Sr. Luis Cevallos, quién
ofreci6 suincondicional apoyo. El 2 de junio del mismo afio se convocd ala primerareunion con
muy poca acogida, €l 25 del mismo mes se convocd a una segunda reunidn; con mas personas
que la anterior. Los sefiores Carreray Lema, junto a Luis Cevallos y la sefiora Van Lee Vega

conformaron un directorio ocasiona, que recibieron del Dr. Lautaro Gordillo.

La Cooperativa "San Miguel de Los Bancos Ltda.” es una entidad financiera donde confluyen
recursos humanos, materiales, tecnoldgicos, financieros y de informacién con € propdésito de
producir servicios financieros y otros, destinados a atender las necesidades en este ambito de la
comunidad del Noroccidente de Pichincha, especialmente en los cantones: San Miguel de Los
Bancos, Pedro Vicente Madonado y Puerto Quito.

Fundada hace 25 afios es considerada patrimonio del cantdén. Con e respado de un
reconocimiento juridico, se decidié sumar esfuerzos parainiciar €l proceso de legalizacion de La

Cooperativa, por lo que seinvité a Prof. Mario Madonado Garcia, maestro destacado en lazona,

8



por su labor comunitaria, a ser parte de este gran proyecto. Inmediatamente en una primera
reunion organizada y con la presencia del maestro Mario Madonado, los asambleistas 1o
nombraron su Presidente, y €, primero sefidlando, que poco o hada sabia de Cooperativismo,
solicitd alas 35 personas asistentes alareunion que confien en launidad de trabagjo, en lahonradez
y la perseverancia; para completar el directorio se nombré como tesoreraala Sra. Rocio Pinosy
apartir de este momento se empez6 laluchapor lograr € reconocimiento juridicoy laaprobacién
delos Estatutos; el Abogado Marco I1za Cruz, fue actor fundamental en laorientacion legal y cada
uno de los directivos iniciadores de este ideal, lucharon arduamente por agilitar y legalizar todos
los documentos que exigia el proceso. El fruto del accionar y del esfuerzo mancomunado ofrecio
su primerarecompensay las paabrasiniciaes de aquel maestro y primer Presidente, que invocd
a trabao en equipo, se materializaron en e mayor de los logros obtenidos hasta ese entonces,
cuando & 28 de abril de 1995, se obtuvo la aprobacion juridica de la nueva cooperativa mediante
acuerdo ministerial 621 del Ministerio de Bienestar Social, actualmente MIES.

2.7 Branding

El branding puede representarse en diferentes connotaciones, sin embargo su principal objetivo
es e gestionar la marca y sus objetivos més recurrentes para una empresa gue vienen siendo €

hacerla conocida, deseada y quedarse en lamente y corazdn de | os clientes.

Una marca representa el carécter completo de la empresay es lainterfaz entre €l negocio y sus
clientes. Una marca interactla con sus clientes de varias maneras. a partir de lo que vemos y
oimos, como resultado de nuestra experiencia fisica con la marca o mediante percepciones o

sentimientos generales sobre el negocio que apoya. (Davis, 2010)

De los autores mas representativos en cuanto a este tema, menciona que “Branding es la gestion
inteligente, estratégicay creativa de todos aquellos el ementos diferenciadores de la identidad de
una marca (tangibles o intangibles) y que contribuyen ala construccion de una promesay de una

experiencia de marca distintiva, relevante, completay sostenible en €l tiempo” (Gonzédlez, 2016).

2.8 Auditoria deimagen
2.8.1 ;Quées?

La auditoria de imagen es €l instrumento mas comun para analizar laimagen corporativa. Crea
un retrato de laempresa que sera el punto de partida parala gestion de laimagen con el propdsito
de mejorarla. La mayoria de las empresas llevan a cabo auditorias para conocer € estado de su

imagen y reputacion.



Andlisis y diagndstico de laidentidad de una marcay de los elementos gréficos que utiliza, con

¢ fin de conocer sus debilidadesy fortalezas. (Maciasy Martin, 2017)
Una auditoria debe incluir €l andlisis de diversos € ementos:

El logotipo y los elementos corporativos.
La competencia.
El lenguaje y conceptos de las comunicaciones.

L os soportes y materiales utilizados para comunicar tanto online como offline.

En definitiva, la auditoria consiste en unarevision orientada de la totalidad de la empresa, con €

fin de detectar los puntos fuertes y débiles. (Villafarie, 2002)

Las auditorias de imagen como “un procedimiento para la identificacion, analisis y evaluacion de
los recursos de imagen de unaentidad, para examinar su funcionamiento y actuacionesinternasy
externas, asi como para reconocer los puntos fuertes y débiles de sus politicas funcionales con €

objetivo de mejorar sus resultados y fortalecer el valor de su imagen pablica”. (Carrilloy Nufio, 2010)

Una auditoria de imagen se realiza con € propdsito de verificar los objetivos, los medios

utilizados y los segmentos a los que van dirigidas |as actividades de comunicaciéon.

Es fundamental tener conocimiento sobre el estado actual de laimagen corporativade laempresa,
condicion que se mediray evaluara mediante la auditoria. La auditoria de imagen es necesaria
para que las empresas puedan planear y fortalecer sus comunicaciones y poder controlar y

potenciar su capital-imagen.

Es oportuno, en este momento, diferenciar los términos "auditoria de comunicaciones' y
"auditoria de imagen". Al primero, se lo concibe un sentido més limitado. Una auditoria de
comunicaciones se refiere més que nada a los medios y métodos de comunicacion internos y
externos que utiliza una organizacion, alos flujos que produce diariamente y que requieren de un
andlisis detallado que, por lo general, selo obtiene mediante un andlisis de contenido y encuestas
delectores. El segundo, se basafundamentalmente en un proceso deinvestigacion, cuyo propdsito
es conocer € grado de aceptaci6n que tiene la empresa frente a cada uno de sus publicos (internos
y externos). (Sosay Jarrin, 2002)

2.8.2 Metodologia

Generamente € trabajo de la auditoria se basa en dos puntos. El primero, los impactos de
identidad desarrollados; y, € segundo, € resultado de imagen publica. Sin embargo, €

modelo a usar dependerd de laempresay de las particularidades del caso.
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Por lo tanto, este tipo de investigacién debera responder a un esquema similar a
propuesto por Josep Maria Colomer, consultor en comunicacion empresarial, quien logra

sintetizar en tres puntos bési cos su propuesta:

1. En primer lugar, se deberd definir los objetivos que se desea acanzar con €

trabajo de la auditoria.

2. El segundo paso es determinar € publico interno y externo que estara sujeto a la
invegtigacion. Es importante tener muy bien definido € segmento a que se dirigird

lainvestigacion parano desviarse del propésito de la auditoria.
3. Investigacion sobre cuatro éress:
a) Programade identidad corporativa:

El programade identidad corporativa se basa en dos puntos: la ldentidad visual y |os soportes de

aplicaciones de laidentidad corporativa.

En esta parte se analizan los elementos bésicos que la conforman e incluye todo lo referente a

simbolos, logotipos, papeleria, publicaciones, entre otras.
b) Soportes de comunicacion y proyecciones:

Se investiga también los medios y las acciones internas y externas utilizadas por la empresa 'y

cuyo fin esla proyeccion de imagen.
¢) Nivel de imagen interno resultante:

Paralograr mayor efectividad en la auditoria se realizaran investigaciones a dos niveles. Uno de
ellosesanive interno; es decir, se anadizara e tipo de comunicaciones utilizadas en la empresa,
conocer S esta es horizontal o vertical; formal o informal. A esto se le conoce como € nivel de

imagen interno resultante.
d) Nivel deimagen externo

La otra parte de la investigacion es a nivel externo. Al ser € publico externo en muchos casos
maés grande que €l interno, se utilizaran técnicas especificas para determinar €l estado externo de

imagen. (Sosay Jarrin, 2002)

2.8.3 ¢Por quérealizar una auditoria deimagen?

Larazdn de ser de los estudios de imagen de una empresa esta directamente relacionada con los

comportamientos de compray consumo de la marca, pues estan condicionados por las imagenes
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percibidas de los productos, las empresas que los producen y las marcas que abanderan dichos
productos. Asimismo, las actitudes positivas 0 negativas, provenientes de dichas percepciones

también son fundamental es para las auditorias de imagen. (Sanz de la Tajada, 1996, p. 43)

Lainvestigacion de laimagen de una empresa nace de la necesidad de definir laimagen quetiene
el publico de la compafia'y su actividad, asi como la precision de la relevancia que ciertos

elementos de laidentidad tienen sobre laimagen. (Sanz de la Tajada, 1996)

2.9 I dentidad visual
2.9.1 ;Qué eslaidentidad visual ?

Las ideas nos definen como seres humanos y nuestra imagen nos representa, por 1o que nuestras
caracteristicas en todo sentido nos preceden y nos hacen singulares. Las instituciones también
pueden mantener una identidad propia, segin su actividad y constitucion, se sugiere el cuidado

de su imagen.

Cuando nos presentamos ante € mundo, queremos ser conocidos y a la larga reconocidos,
memorables, tener un distintivo, y muchos lo consiguen, basta una foto o su nombre para saber
de quien se trata, |o mismo pasa con la semidtica universa de las cosas, por g emplo una naranja,
todo e mundo sabe como es su color, su formay tamafio, incluso pueden recordar hasta su olor,
percibimos las formas de tal manera que su concurrencia las vuel ve estéticas en nuestro cerebro,
ahora bien, e disefiador usa este tipo de patrones de reconocimiento visual para generar
potenciales productos gréficos que perduren y sean memorables ahora'y por muchos afios mas,

dandole un valor agregado alainstitucion, 1o que se conoce comunmente como la marca.

Laidentidad visual se concibe como & conjunto de elementos visua es por |os que una audiencia

€s capaz de reconocer a unaorganizacion y distinguirla de otras. (Melewar, 2003)

En este sentido, laidentidad visual incluye todos|os aspectos visual es que sirven alaorganizacion
para autopresentarse ante sus stakeholders, y es por ello que también se le suele denominar

habitual mente como simbologia de |a organizacion.

El disefio de programas de identidad no significa que se anule lamarca. No laanula, sino que la
amplia. Muchas de las grandes marcas antiguas se han renovado progresivamente, para poder
incorporarse a programas de identidad, se tratan en estos casos de optimizar un elemento de
partida y desarrollar, a partir de agui, € programa de identidad. Lo que interesa poner de
manifiesto, es lafrontera conceptua y latécnicaque existe entre hacerse identificar por un signo,

una marca, o por todo un sistema organizado de signosy estructuras visuales. (Cabezas, 2013, p.46)

12



Bajo estadefinicion, laidentidad visual esun concepto muy amplio que podriaabarcar acuaquier
elemento visual, siempre que dicho elemento sea asociado alacompafiiapor 10s grupos deinterés.
Debido a este caracter tan abierto, no existe una clasificacién completay consensuada acerca de
los elementos que deberian integrarla. En cualquier caso, lamayoriade los autores si sefialan una
serie de aspectos comunes como son aquellos relacionados con € logotipo y el edogan, la

tipografiay los colores corporativos. (Meewar y Jenkins, 2002)

Un elemento importante, que habitualmente se lo considera dentro de la gestion de identidad
visual. Normamente sirve como credo filosofico de la institucion y que reflgja la promesa de
marca, expectativasy experienciaparalamisma. Un buen eslogan proporcionariadiferenciacion
de entre la competencia, con regularidad suele acompariar alamarca o a logo, y muchas veces

existen marcas que se posicionan mas con el eslogan que la misma marca como tal.

La tipografia y colores corporativos especificos serian de gran importancia y aunque son
mencionados con poca frecuencia, su correcto uso puede dar lugar a acaparar mas consumidores
en diferentes grupos de interés, generar reconocimiento de la institucion y pregnancia de su
concepto socia. Muchas empresas toman muy en cuenta este tipo de detalles para su manual de
marca, mismo que debe respetarse y usarse con cautela en sus instalaciones, papeleriay demés
soportes de uso gréfico donde esta presente la marca. Generalmente las campafias tanto internas
como externas deben mantener una estrecha relacion con su linea gréfica, coloresy tipografia, a

igual gue elementos compositivos son importantes por igual.

Muchos autores sefialan que laidentidad visual, puede abarcar |a estética de laentidad g a su vez
se deriva de la arquitectura, de sus establecimientos y sus disefios, obras de arte e inclusive la

indumentaria del personal.

Siempre el objetivo es crear unaexpresion fisicaparalamarca, creando armoniay en su ambiente

sensaci ones rel acionadas con las instalaciones de la empresa.

L os aspectos visua es permiten crear percepciones de calidad, en especial cuando hay ausencia

de otro tipo de sefiales. (Henderson, et al., 2003, pp. 297-313)

Se encamina la gestién de identidad visual a permitirle a las organizaciones €l acance de
visibilidad y reconocimiento en un mercado cada vez més abarrotado, se muestra con una
identidad que le permite estar presente junto a la competencia demostrando su existencia. Las
personas con € tiempo y gracias a la calidad de productos o servicios ir4 ganando reputacion.
Una identidad visual bien planteada, mostrara una estructura solida al mundo exterior, lo cud le
permite visualizar unarelacion de confianza con todas las divisiones de lainstitucion. Fina mente

se debe generar tal identidad visual queincluso el persona se identifique con lainstitucion.
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L oselementos deidentidad visual sirven paracomunicar lafilosofiacorporativay lapersonalidad

de laorganizacién. (Meewar, et al., 2005)

2.9.2 Componentes de la identidad

Laidentidad de |a empresa para que sea eficiente en la propuesta que se desea alcanzar, tiene que

contar con la suma de cinco vectores identitarios.

2.9.2.1 Identidad cultural

Como identidad cultural se entiende al comportamiento de la empresa, acomo quiere que lavean
sus clientes, proveedores, etc. Para que haya un comportamiento definido implica que laempresa
debe tener una personalidad definida partiendo de una clara definicion de su vision, misiony los

valores. (Costa, 2008)

Laidentidad cultural de una empresa se reflgja pues, en € servicio de atencién a cliente, en la

manera como se comportala empresa con la sociedad en general, y con sus proveedores.

Laidentidad cultura define, pues, la conducta de la empresa através del tiempo ante los ojos de

stakeholdersy de la comunidad, y un mundo basado en 10s servicios. (Costa, 2010)

- Vision

Establece 1o que la empresa requiere ser en el futuro, qué posicion desea ocupar en la sociedad.
(Hernandez, 2014)

- Mision

Representa larazén de ser de una organizacion y responderia ala pregunta de por quéy paraqué

existe laempresa. (Hernandez, 2014, p. 135)

- Vadores

Determinan como y qué realizar para que la empresa considere satisfactorias unas determinadas

pautas de comportamiento. (Hernandez, 2014, p. 235)
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2.9.2.2 Identidad verbal

Es cdmo el publico reconoce a negocio a través de un nombre, este nombre debe tener
caracteristicas que favorezcan adistinguir a unaempresa, debe ser exclusiva, muy particular para
gue pueda conectar con su publico y diferenciarla de su competencia. El primero de estos signos
es linguisticos. Es el nombre de la empresa. Ella inicia su “doble vida: legal y social, a partir del
instante en que se dispone de un nombre que es registrado en propiedad y amparado por ley.
Registrar legalmente las denominaciones sociales y marciales es posible en la medida en que
dichas formas verbales son 29 originales, es decir, que en e mercado no existan otros nombres

parecidos o con los que se puedan confundir. (Costa, 2010, p. 110)

- Naming

Debido ala aparicion de cada vez mas marcas, se esta obligando a la creacion de namings més
creativos gque puedan destacar cada uno en su rubro, pues e nombre es uno de los elementos
comunicacionales fundamentales porque conecta con la audiencia. Un naming muy bien
construido es una propiedad que incorpora digtintos atributos, fonéticos, morfologicos y

semanticos. (Vdilla, 2010)

Aquellos atributos fonéticos se refieren a la legibilidad y pronunciacion, a la estructura de las
silabas, la acentuacion, ala coherenciafonéticay e ritmo. Los atributos morfol égicos apuntan a
la forma propiamente del nombre, pueden ser de modo descriptivo, patronimico, acrénimo,
toponimico, abstracto, etc. En el caso de los atributos seménti cos se hace referenciaal significado
gque generan determinadas asociaciones, sea con € servicio o producto, € entorno, la
organizacion, etc. Por consiguiente, aquellos atributos del marketing integran memorabilidad,

digtintividad, personalidad y una coherencia con el posicionamiento. (Velilla, 2010)

2.9.2.3 |dentidad Visual

Laldentidad Visud, es € gréfico que gira en torno al nombre de la empresa, donde €l logotipo,
e simbolo y los colores distintivos se asocian para dar la identidad Unica a la empresa. Pero la
identidad exclusivamente visual o graficatal como se entiende tradicionalmente, hoy no selimita
Unicamente a esos signos marcarios. Se extiende asimismo al “estilo visual” de la firma, o a la
“gestion del disefio”, que es el instrumento que abarca la totalidad de las comunicaciones, los
mensajes visuaes y audiovisuales en su variedad y constante renovacién, y que va desde €

packaging y la sefial éica corporativaala paginaweb y ala publicidad. (Costa, 2010, pp. 130-131)
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- Logotipo

El logotipo es laformade como ha sido tomada una pal abra escrita, con la que se puede designar
una marca comercial, organizacion o compafia. Los detalles que se desarrollan a momento de

crear un logotipo influyen de manera casi imperceptible en € publico.

El logotipo puede considerarse como aquel elemento concreto muy particular que representa un

nombre de alguna marca gramatica verdaderamente estable. (vdlilla, 2010)

El nombre de la empresa es un elemento de designacion verbal que € disefiador convierte en una

grafia diferente; un modo de escritura exclusiva. (Pintado y Sanchez, 2013)

Con frecuencia, las representaciones graficas se convierten en un simbolo por si mismas debido

alacapacidad de haber podido conectarse con una cultura determinada.

- Simbolo

El simbolo es unaimagen disefiada que es utilizada para identificar algo en particular, puede ser
a una empresa, un producto, esta imagen también debe cumplir con las funciones
comunicacionales al igual que los otros elementos de la identidad corporativa. En €l disefio de
identidad visual, €l simbolo es unarepresentacion grafica, através de un elemento exclusivamente

icdnico, que identifica a una compafia, marca o grupo, sin hecesidad de recurrir a un nombre.
(Costa, 2006, p. 86)

La Seleccion del simbolo no deja de ser una el eccion sobre la propiaimagen y laimportancia del
elemento que es visto y no leido. En ocasiones se llega a seleccionar como simbolo una letra o

letras representativas. (Pintado y Sanchez, 2013, p. 190)

- Edlogan

El esogan o también [lamado lema es un enunciado que generalmente incorpora uno 0 Més
atributos o | os beneficios de unamarca. Sin embargo, masalade incorporar atributos o beneficios
el edlogan también puede comunicar €l estilo del negocio, asimismo puede evidenciar la esencia
o lapersonalidad de unamarca. Suintencion esatraer a publicoy vincularlos con lamarcagracias
ala correcta utilizacién de |os recursos gramaticales, |éxico-semanticos o pragmaticos alos que

se harecurrido para poder elaborarlo.

Setratade unafrase cortay concisa que tiene como finalidad reforzar la publicidad de unamarca
0 producto a motivar su compra o uso y ayudar a diferenciarla de la competencia buscando un

posicionamiento en la mente del consumidor. (Garcia, 2014, p. 78)
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Es importante aclarar que antes de crear € eslogan se debe tener presente las caracteristicas del
publico objetivo, reconocer cudles son sus necesidades o 10 que realmente prefieren al momento

de consumir un producto, eso implicarealizar unainvestigacién de mercado.

El eslogan debe ser “corto y conciso” y asi poder transmitir la idea en pocas palabras, debe ser
“original” y eso implica ser creativo para que pueda impactar en el pablico y asi posicionarse en
lamente durante un largo tiempo; y por su puesto otro requisito es que para que cause impacto en
su publico el eslogan debe ser escuchado y leido por [os consumi dores muchas veces, por lo tanto
es convenible que el edlogan aparezca en la publicidad y en todas las piezas que sirvan como

medio de comunicacién para que de esta manera se genere llamar la atencion de los clientes.
(Garcia, 2014, p. 78)

- Color corporativo - denotativo

Percepcion e interpretacion de |o que nuestros 0jos ven de manera directa del mundo real.
Color Iconico: Cada cosatiene su color real.

Color Saturado: Mayor grado de pregnancia, debido a que es un color exaltado de larealidad.

Color Fantasia: Color aplicado sobre unaformareferenciadaalarealidad.

- Color corporativo - connotativo

Aplicado conceptualmente con € fin de generar sensaciones a espectador. Debe ser aplicado en

base a estas tres variantes:
Color psicolégico: Genera sensaciones.
Color smbdlico: Se relacionan con costumbres'y rituales.

Color estético: Colores aplicados mediante una referencia alos val ores estéticos actuales.

- Color corporativo - esquemético
Colores aplicados seglin normativas a signosy simbolos.
Color emblematico: Aplicado enimagenesy formas de los escudos de armas.

Color sefialético: Usado exclusivamente en signosy sefid es.
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Color convencional: Su aplicacion se asigna principa mente para obtener resultados formalesy
estéticos.

- Packaging

El packaging o empaque es el material en e que se presenta un producto, a igua que los
elementos de la identidad corporativa cumple diferentes funciones mas ala de proteger y
conservar a mismo producto, que es la de comunicar, a través de su disefio tanta de su forma
como lo que se muestra de maneraimpresa. EI empague también cumple la funcién de persuadir

al publico. (Arboleday Higinio, 2018, p.34)

El empaque debe ser muy compl eto, teniendo en cuentamuchas de sus diferentes funciones, como
la principal que es la de contener, mantener y salvaguardar € producto en su interior, este 1o
permite manipular sin afectar su contenido a contacto con el mismo. La funcién de proteger es
igual de importante que la de contener pues se adapta a variedad de situaciones, como € clima,
amacenamiento y transporte. Para conservar su contenido interior es necesario que € empague
esté bgjo normas tanto de sanidad como calidad, para no afectar su contenido, se adapta de
acuerdo a las necesidades del producto. Durante el tradlado, es de vital importante que tenga una
resistencia considerada, tomando en cuenta que la mayoria de tramos de transporte son extensos
por lo que se apila su méxima capacidad y resistencia. Posee también una capacidad de
comunicacion, tanto para bodega como para la venta misma, informacion bésica como la marca,
tipo de producto, informacion de uso y aplicacion, etc., su capacidad de seduccién muchas veces
juega un papel muy importante, pues persuade al consumidor de adquirir € producto, de
promocionarlo por medio de la mas comun forma de marketing que es € de boca en boca que
conlleva a hacerlo informalmente, pero esigua o0 més efectiva que las formas convencionales de

promocionar un producto.

- Papeleria corporativa

La papeleria corporativa posee gran peso visuad y transmision de imagen de la empresa d
encontrarse presente en todos los documentos que se redizan tanto para clientes como para

proveedores con los que serelaciona.

La papeleria puede empezar por o basico de una institucion que viene siendo hojas tipo folio u
hojas membretadas, carpetas, sobres de cartay sobres de manila, tarjetas de presentacion, etc., €
disefio con regularidad estd presente en todos estos soportes para identificarse de entre

instituciones similares, ademés de la papel eria bésica, se puedeir incluyendo otros elementos que
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serdn ya dependiendo la razon sociad y objetivos de la empresa, dependiendo del tipo de
institucién este tipo de soportes variaria, por gemplo una pizzeria tendria la marca que
obligadamente estar presente en laindumentaria de |os empleados, asi como en su rollos de papel
factura, tarjetas de presentacion, cajas de pizza a domicilio, su menu o carta, los manteles de las

mesasy vidrieras, etc., en ladireccion postal, el fax, E-mail, paginaweb, redes socialesy demaés.

La papeleria corporativa juega tal papel en la propagacion y mantencion de la marca, que debe
estar presente en cada lugar y posesion de la marca de manera creativa para no generar
incomodidad en € cliente u socio, con regularidad se busca estar presentes en los hogares para
ser recordados y eventualmente persuadir a un nuevo consumo, por gjemplo muchas empresas
utilizan las tarjetas de presentacién normales y unas mas astutas usan €l mismo método pero con
adhesivosimantados, o que en su mayoriaterminaen la puertadel refrigerador y dependiendo la

institucién, como una pizzeria, puede estar alamano para pedir comida rapida a domicilio.

- Publicidad

Serefiere ala difusion o divulgar informacidn ya sea de un producto/servicio o la existencia de
una empresa, utilizando diferentes medios ya sea impreso, radia, televisivo, online u otro. En €
medio impreso se considera a soportes como revistas, flyers (volantes), boletines, folletos,
dipticos, tripticos, valas publicitarias, y en general todas las publicaciones impresas que tengan

como objetivo informar. (Arboleday Higinio, 2018, p.36)

- Recursos humanos

En laactualidad | os recursos humanos son importantes paralaidentificacion delaempresalacua
el personal debe contar con las caracteristicas que la empresa solicita, por gjemplo: potencial
intel ectual, aspecto fisico facilidad de pal abra entre otros aspectos, ademés incluye uniformes que

el personal debe utilizar en su tiempo laboral. (Arboleday Higinio, 2018, p.36)

Una persona encargada de recursos humanos tiene que preocuparse por saber cudles son los
valores con € que cuenta su personal, asimismo tiene que saber si esos valores del persona son
compatibles con los de la empresa, y si hay una incongruencia, esto se notara en el desempefio
del persona dentro de la empresa que posteriormente se ve reflgjada frente a los clientes,

generando una malaimagen. (Acosta, 2001)
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2.9.2.4 |dentidad Objetual

Laldentidad Objetual, se entiende quelos productos, |os objetosy todo |o que podemos visualizar
dentro de la empresa debe identificarse directamente con la empresa o lamarca. Hoy en dia, los
productos que ofrece una marca deben diferenciarse de la competencia, crear ciertas

particularidades que hagan tnico al producto. (Arboleday Higinio, 2018, p.37)

Este aspecto objetual de laidentidad, entendido como factor diferencial en la construccién de la
imagen, apenas ha sido considerado en toda su importancia. Es la personalidad corporativa,
reflggada en los productos y los objetos de uso que la empresa fabrica o vende. El sector
automovilistico puede ser el ejemplo maés tradicional, pues los “modelos”, las formas de los
coches han contribuido a definir con eficacia la identidad de la marca, es decir, del fabricante o

la empresa matriz. (Costa, 2010, p. 131)

2.9.2.5 Identidad Ambiental
- Arquitectura

La ldentidad Ambiental, es cdmo se encuentra la corporacién o empresa, € lugar mismo de
acuerdo a lo arquitecténico es decir la construccién de la empresa, también los colores

corporativos, su fachada, y el ambiente como percibe e publico objetivo. (Arboleday Higinio, 2018,
p.38)

- Personalidad aromética

Alvarado sostiene que se puede llegar a llamar |a atencion de manera favorable o positiva, pues
genera una atmosfera y en conjunto con otros sentidos (sonidos y colores) se puede llegar a

generar una positiva experiencia. (Alvarado, 2013)

- Personalidad auditiva

La identidad del lugar envuelve lo que sentimos cuando vivimos una experiencia total. Ella
implica la sensorididad global del ser y también las emociones y las sensaciones ludicas o
“transcendentes”, segun el caso que, en la mayor parte, apelan a la imaginacién fantastica de los

individuos. (Costa, 2010, pp. 132-133)
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2.9.3 Soportes graficos

Tabla 1-2: Soportes gréficos convencionales

Soportes gr aficos convencionales

Impresos

Dipticos, tripticos, catal ogos

Publicaciones

Publicaciones de periddicos, post para redes sociales,

revistas
Anuncios Carteles, cine, television, campafias publicitarias
Packaging Envases, etiquetas, embal gjes, disefio industrial

Material punto de venta

Ventay distribucién: Materiales de oficina, materiales

industriales, merchandising

Material de exposiciones

Stands de eventos, stands de ferias, materia

promaocional, materia publicitario

Sefalizaciones

Programas sefial éticos, soportes de exterior

Decoracion publicitaria de | Publicidad de exterior
vehiculos
Uniformes Vestimenta que identifique a todos | os actores Imagen

global

Fuente: (Garcia, 2014, pp. 30-31)

Realizado por: Nestor Ludefia 2021

2.9.4 Cromética

Los aspectos mas importantes de una identidad visual son los colores corporativos que son

sel eccionados como para su logo y toda la arquitectura de productos que ofrecen. El color es un

factor clave a la hora de implementar estrategias clave de branding corporativo que resulten

efectivasy complementen lafuerzade elementos como el naming, o € mensaje g desee transmitir.

(Coleman, 2017)

Constan estudios cientificos del naming corporativo que aportan la importancia de color en la

decisién de compra en los consumidores. Este tipo de estudios nos define la capacidad

incuestionable de los colores de modificar las percepciones de los clientes, més bien de ser un

factor clave alahorade decidir por un producto o servicio. (Coleman, 2017)
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2.9.5 Sefial ética Corporativa

Pictogramas, tipografias y colores corporativos componen la sefiaética corporativa y suelen
coincidir en una armonia de disefio para poder guiar a los clientes a sus destinos dentro de la
ingtitucion.

La sefiaética es la parte de la ciencia de la comunicacion visua que estudia las relaciones

funcionales entre los signos de orientacion en el espacio y el comportamiento de los individuos,

a mismo tiempo es la ciencia que organizay regula estas relaciones. (Costa, 1987, p. 9)

2.9.6 Sintactica

Lasintacticaes e estudio de larelacion delos significantes entre si y larelacion que guardan con

Su propiaestructura. (Abdo y Hidalgo, 2014: p.63)

La estructura formal. — Estudio de los e ementos visuales que integran la figura o forma de los

significantes.

La egtructura relacional. — Es € estudio de las relaciones que hay entre los significantes, como

parte de un sistema de comunicacion.

2.9.7 Semantica

La seménticaes e estudio de larelacion entre los graficos y e significado implicito de acuerdo
con lafuncién que realizan. Tiene su origen en €l vocabl o griego sema que significa signo; de ahi
se deriva el concepto de semaio que en espariol se traduce como significar. En un principio este
concepto se tomaba més bien como e sentido que se le daba alas palabras y se consideraba que
al cambiar € sentido de la palabra se efectuaba un cambio seméantico, seguin fue establecido por
el gramatico Pierre Guiraud. En nuestros dias, €l término seméntica se aplicaatodos los signosy
simbolos que son portadores de un mensgje, de esta manera se establece la relacion grafico-

significado (Abdo y Hidalgo, 2014: pp.56-57).

2.9.7.1 Variantes semanticas

De motivacion anal égica. Representa la denotacion gréfica o imagen de un sujeto real, conocido
dentro del ambito en el cua se usaray que puede tener laforma de una persona, de un objeto o

de un animal. Esta imagen es de tipo iconico y recibe nominalmente e nombre de pictograma.
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Esta imagen iconica puede abstraerse formalmente sin perder su concepto inicid. (Carrillo y Usca,
2018, p.29)

De motivacién homoldgica. Es la representacion gréfica de una forma convencional, su
configuracién puede ser abstracta o geométrica y denota formas irreales de invencion humana.
Estas formas homol 6gicas tienen un significado arbitrario; como el caso de cualquier letra del

afabeto o los diversos tipos de sefiad amientos urbanos. (Carrillo y Usca, 2018, p.29)

2.10Marca

2.10.1 Lamarca

Actualmente es de conocimiento popular € hecho de que la marca dice mucho de los productos
0 servicios a los que representan, por ello muchos autores la definen a la misma de diferentes

formas, coincidiendo en que es € rostro de la empresa.

De acuerdo con la American Marketing Association (AMA), unamarcaes un “nombre, término,
signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de éstos, cuyo fin esidentificarlos bienesy servicios
de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia”. En términos
técnicos, siempre gue un mercadélogo genera un nombre, logotipo 0 simbolo para un nuevo

producto, esta creando unamarca. (Keller, 2008, p.2)

Tabla 2-2: Clasificacion delamarca

PRIMERA CLASIFICACION

Logotipo. - aguellas marcas que 'j) Bﬂ
Unicamente  estdn  compuestas  por LT ISNEP

tipografiay color.

Figura 1-2. Logo Walt Disney
Fuente: https://bit.ly/2NafaYr

Isologo. — también se las puede encontrar
como isologotipo, a estas se les afade €
icono es decir estan compuestas por icono, ‘I

tipografiay color.

Figura 2-2. Marca adidas
Fuente: https://bit.ly/3bgdopn
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Isotipo. — es aquella que estd compuesta
Unicamente por icono y color, cabe
recalcar que este tipo marcas solo se
utilizan cuando ya estdn posicionadas,

impregnadas en la mente del consumidor.

Figura 3-2. Marca McDonald’s
Fuente: https://bit.ly/3s5NiBd

SEGUNDA

CLASIFICACION

Fonogramédtica. — técnicamente es un
logotipo, exento de imagen, Unicamente
posee texto.

SONY

Figura4-2. Marca SONY
Fuente: https:/bit.ly/3bmRvcY

Pictogramatica. — Representado por un
icono, mismo que representa algo real del
producto o servicio que presta.

Figura 5-2. Marca Shell
Fuente: https://bit.ly/3bmRvcY

Ideogramédtica. — Posee Unicamente un
icono y a diferencia de |a pictogramética,
es que esta representa ago irrea e
intangible.

g

Figura 6-2. Marca Apple
Fuente: https://bit.ly/2NCuTgD

Picto-ideogramé@ica. — marca de tipo
isotipo, solo posee icono, su significado
radica en la union de un pictogramay un
ideograma.

(')
S
unicef
Figura 7-2. Marca UNICEF
Fuente: https://bit.ly/3bi2X9U

Pictofonogramatica. — constituida por
texto e icono, pero su icono es un

pictograma.

| COLINEAL

Figura 8-2. Marca COLINEAL
Fuente: https://bit.ly/3qyWTAg

Ideofonogramética. — constituida por
icono y texto, es decir un isologo y su

icono viene siendo un ideograma.

MITSURISHI
MOTORS

Figura9-2. Marca

MITSUBISHI MOTORS
Fuente: https://bit.ly/20RsFK Q
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Picto ideo fonogramatica. — constituida
por icono y texto y su icono es unamezcla

de pictograma e ideograma.

NACIONES UNIDAS

Figura 10-2. MarcaNACIONES

UNIDAS
Fuente: https://bit.ly/3s4inoW

TERCERA

CLASIFICACION

Marcas paraguas. — conocida como marca
principal, de la cua se desprenden sub

marcas.

The (cca

Figura 11-2. Marca The Coca-Cola
Company
Fuente: https://bit.ly/3umgxlo

el Cenypany

Marca producto. — Representa a un
producto o servicio en especifico.

Rexona

Figura 12-2. Marca Rexona
Fuente: https://bit.ly/3gDnV9C

Marca identificadora de producto. — de
acuerdo a sus caracteristicas clasificaala
marca producto y la clasifica.

Figura 13-2. Marca Rexona producto
Fuente: https://bit.ly/2NCxpn5

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021.

2.10.2 Funcionesdela marca

Tabla 3-2: Funciones dela marca

Funciones Pregnancia: Visibilidad. Generar recuerdo.
Sensoriales  -Cxtica: Despertar emocion. Sedudir.
Asociatividad: Vincularse a significados positivosy ala empresa.
Recordabilidad: Imponerse en lamemoria emocional.
Funciones Comunicar: Conectar bien con la gente.
- Designar: Nombrar, sefialar equivocamente.
Estrategicas Significar: Representar valores.
Identificar: Diferenciar, singularizar la empresa/productos/servicios.

Fuente: (Costa, 2010, pp. 10-30). Lamarca: Creacidn, disefio y gestion.

Realizado por: Nestor Ludefia
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2.10.3 Utilidad de la marca

Para el cliente: Le permite identificar |os productos o servicios que e reportan un beneficio, y le
ayudan a establecer unarelacion entralacalidad obteniday el producto o servicio.

Para la empresa: Se utiliza la marca como gje entorno al cual giran las propiedades, historias,
caracteristicas, etc., de un producto o servicio. Al registrar la marcay el nombre de la misma,
relacionadas con un producto, se crea una proteccion legal para las caracteristicas unicas del
mismo, las usuales de otro modo podrian ser copiadas por la competencia y por ultimo

facilitala segmentacion del mercado. (Kotler & Armstrong, 2006)

LA MARCA - EMPRESA
SIMEQLOS . VALORES s PRODICTO
IDENTIFICADORES i
4 CONSUMIDOR

Figura 14-2. Vaores asociados ala marca
Realizado por: Nestor Ludefia. 2021

Si los consumidores reconocen una marca y tienen cierto conocimiento de ella, entonces no
tendrén que reflexionar mas o procesar informacion para tomar una decisién en torno del
producto. Asi, desde una perspectiva econdmica, las marcas les permiten bgjar los costos de
investigacion para un producto tanto interna (en términos de cuanto deben pensar) como
externamente (en términos de cuanto deben buscar). Con base en lo que ya saben de la marca,
como su calidad, caracteristicas del producto, etcétera, los consumidores pueden hacer
suposiciones y formarse expectativas razonables sobre |0 que quiza no sepan de lamarca. (Keller,
2008, pp,6-7)

Determinaa producto desde el punto de

7\ IDENTIFICACION vista de la conformacion de sus
atributos.
GARANTIA Obligacion de brindar cal_idady utilidad
/ por parte del fabricante.
BENEFICIOS
\ ) El consumidor se puede sentir
PERSONALIZACION incorporado a un grupo socia o distinto

de él. Siente satisfaccién a comprar.

y PRACTICIDAD Permite a usuario memorizar la
experiencia de consumo.

Figura 15-2. Beneficios de lamarca paralaempresa
Realizado por: Nestor Ludefia. 2021
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Paralas empresas, las marcas representan piezas de proteccion legal de enorme valor, capaces de
influir en e comportamiento del consumidor por su cuaidad de comprarse y venderse, y por
ofrecer la seguridad de ingresos futuros sostenidos. Por estas razones, las sumas gigantescas que
se pagan en las fusiones o adquisiciones de firmas que cobraron auge a mediados de la década de
1980 suelen representar una fraccién de las grandes cantidades de dinero que una marca gana. El
frenesi de fusiones y adquisiciones durante esta época llevo a los financieros de Wall Street a
buscar compafiias subvaluadas en las cualesinvertir o de las cuales apoderarse de sus utilidades.
Uno de | os principal es activos subval uados de tales empresas fueron sus marcas, puesto que eran
articulos excluidos del balance financiero delafirma. En el interés de Wall Street estabaimplicita
la creencia de que las marcas fuertes producirian mejores ingresos y rendimientos a las empresas,

las cuales a su vez crean un valor mayor paralos accionistas. (Keller, 2008, p.9)

DIFERENCIA

Los productos se distinguen de la
competencia.

Si se encuentra establecidala marca, €l
BENEFICIOS POSICIONAMIENTO » consumidor adquiere el producto y
generalealtad.

Transmite sensaciones agradables a
[ PERCEPCION b consumidor, ayuda a que el consumidor
se sientaidentificado emocionalmente
con lamarca

Figura 16-2. Beneficios de lamarca parael consumidor
Realizado por: Nestor Ludefia. 2021

27



CAPITULO 111
3. MARCO METODOLOGICO
3.1 Metodologia de Josep Maria Colomer - Auditoria de Imagen
- Objetivos
- Pdblico interno
- Plblico Externo
- Investigacion de 4 areas

Programa de identidad visual
Soportes de comunicacion y proyecciones
Nivel deimagen interno resultante

Nivel de imagen externo resultante

3.1.1 Técnicas

Es conocido que para este tipo de investigaciones es necesario enfocarse en 2 procedimientos

conocidos como...
Cuantitativos:

- Encuestas
Cuadlitativos:

- Entrevistas

3.1.2 Instrumentos

Para su adecuado desarrollo se aplican cuestionarios tanto en entrevistas, como en encuestas,

mismaos gue tienen las siguientes preguntas.
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3.1.2.1 Entrevista

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFOMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

Todalainformacion que se solicitaen lapresente es privaday sera utilizada con fines académicos.
OBJETIVO: Recabar informacién en general de laCooperativade Ahorro y Crédito San Miguel
delos Bancos Ltda. sus servicios e identidad visua actual.

ENTREVISTA
- DATOSPERSONALES

Nombre:

Edad:

Area de desempefio:
Tiempo en laempresa:
Grado académico:

¢Como inici6 lainstitucion?

Servicios que presta lainstitucion

¢Con Cuantos empl eados cuenta actualmente la institucién?

¢Qué diferencia a estaingtitucion de la competencia?
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En una sola palabra, como definirialainstitucion

-IMAGEN

¢Cuén antigua es la marca actual de lainstitucién?

¢cla marca de la ingtitucion esta registrada en € SENADI (Servicio Nacional de Derechos
Intel ectual es)?

¢Las agencias anexas utilizan la misma identidad que la cede principal ?

¢Cudl es el eslogan de lainstitucion?

Principales formas de hacer publicidad

¢Poseen un érea dedicada a marketing, publicidad o disefio gréfico?

Pablico(s) objetivo(s)

¢Cudl es su principa competencia?

¢A qué se dedican sus principal es socios?

¢Estudian la experiencia de usuario (socio)?

Frecuencia de la institucion en las redes sociales con publicaciones, stories, eventos...

¢Se dcanzan |os objetivos programados a inicio del afio?

Defina en una sola palabrala acogida que harecibido lainstitucion en las demés agencias
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3.1.2.2 Encuesta publico interno

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFOMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO
Todalainformacion que se solicitaen lapresente es privaday sera utilizada con fines académicos.
OBJETIVO: Recabar informacién en genera delaCooperativade Ahorroy Crédito San Miguel
de los Bancos Ltda. sus servicios eidentidad visual actual.

Género

Hombre 1 Mujer [_]
Edad

Grado académico

Cargo gque desempefiaen la COAC San Migud de los Bancos Ltda.

Departamento a gue pertenece en la COAC San Miguel de los Bancos Ltda

Cudles son los valores que definen ala COAC San Migud de los Bancos Ltda.

¢Qué piensa de la COAC San Miguel delos Bancos Ltda. y su imagen?

¢Cudles son los principales objetivos de la COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?

¢Qué instituciones considera usted como competencia?

Seguin su criterio, lareputacion de lainstitucion es...

Buena |:| Regular |:| Mala |:|

¢Por qué?

¢Qué aspectos hacen ala COAC San Miguel de los Bancos Ltda. diferente de la competencia?
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Desglose e FODA dela COAC San Miguel de los Bancos Ltda.

¢Considera necesaria una actualizacion de imagen?
s [1 No []
¢Por quée?

Si pudiera cambiar ago en la marca actual de la COAC San Miguel de los Bancos Ltda. ¢Qué
seria?

¢Considera que lainstitucién esté presente con més frecuencia en redes socia es?

s [] No []

3.1.2.3 Encuesta publico externo

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFOMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

Todalainformacion que se solicitaen lapresente es privaday serautilizada con fines académicos.
OBJETIVO: Recabar informacion en genera dela Cooperativade Ahorroy Crédito San Miguel
delos Bancos Ltda. sus servicios e identidad visua actual.

Género

Hombre ] Mujer [_]

Edad:

Ocupacion

¢Cuénto tiempo lleva siendo socio de la COAC San Miguel delos Bancos Ltda.?
Menosdelafio [ ]

DelalOafios [_]

Méasde 10 afios []

¢Conaoce los servicios y beneficios que ofrece la COAC San Migue delos Bancos Ltda.?
ss [1 No []

¢Hace uso delos servicios que le ofrece la COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?

s [1 No []
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¢COmMo se entera de los productos, serviciosy beneficios que ofrece la COAC San Miguel delos
Bancos Ltda.?

[ 1 volantes (flyers), afiches, roll up, valas publicitarias...
1 Enlasoficinas

[ 1 Enredessociaes (internet)

1] Paginaweb

¢Con qué frecuencia visitala COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?
[ 1 1 0mésvecespor semana

[ 1 1 0mésvecespor mes

[ 1 1oméasveces por afio

Redes sociales que usa con mas frecuencia

Facebook

Instagram

WhatsApp

YouTube

Twitter

No uso

nooood

Otra

¢Recuerda como eslamarca de la COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?

ss [1 No []

¢Qué sensacion le transmite lamarca de la COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?

¢Con qué coloresidentificaala COAC San Miguel delos Bancos Ltda.?

¢Como calificalaatencién que le brindan en la COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?

[] Muy buena [] Buena
[] Regular [] Mda
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3.1.3 Poblacion
- PUblico interno

Al referirnos a publico interno, estamos hablando de los miembros de la empresa, es decir todo
€ organigrama gque posee cada institucion seguin sus niveles jerérquicos y de dependencias. En

este caso la COAC San Miguel de los Bancos Ltda. posee su propio organigramainstitucional .

El organigrama de la COAC San Miguel de los Bancos Ltda. va desde la asamblea general hasta
los servidores generales, parala aplicacion de encuestas y entrevistas, selo hace directamente con
el personal activo de los edificios, es decir, desde € gerente, hasta |los servidores generales. La
asamblea esta enterada del proyecto, més no participa en este tipo de investigacion, mientras que

es de vital importanciaalahorade elegir la propuestafinal de lanuevaimagen de lainstitucion.

- PUblico externo

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos Ltda. tiene una clientela muy
amplia en cuanto a segmentacion de mercado, por lo que resulta complejo anaizarlos
directamente. Cuenta con al menos 3 tipos de publicos objetivos con los que ha estado trabajando
por al menos los ltimos 15 afios, publicos que van desde nifios, jévenes y adultos, siendo estos
ultimos|los que representan un mayor porcentaje del total, por ell os se plantean |as encuestas hacia
jovenes y adultos que son por mayoria la poblacion econdmicamente activa dedicados a

actividades diversas, desde el micro y macro comercio, agricultura, ganaderiay choferes.

Considerando el hecho de que existen 3 agencias en diferentes cantones del Noroccidente de
Pichincha, se plantean las encuestas por medio de los jefes inmediatos de cada agencia, para

realizarse directamente con |0s socios que asistan a tramites internos en las instalaciones.

3.2 Metodologia de Bruno Munari - Disefio

Es fundamental que una institucién que se ha consolidado tenga una buena imagen visual, que
sea fuerte y distinguida de entre la competencia, que sea memorable y agradable para e usuario
por ello cuando hablamos de metodologias del disefio una de las mas efectivas es la de Bruno

Munari, quien propone 9 pasos pararealizar un disefio ordenado y completo.
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- Definicion del problema

Mediante la definicion se puede saber los limites y condiciones del proyecto para satisfacer las

necesidades de lainstitucion.

- Elementos del problema

Al igual que todos los procesos ordenados, es necesario reconocer todos los elementos del

problema para solucionarlo progresi vamente mientras se avanza.

- Recopilacion de datos

Recabar toda la informacion posible acerca del problema, para generar un patron de solucion

viable conociendo mejor €l problema.

- Andlisis de datos

Los datos obtenidos en el punto anterior son analizados para sectorizar |0 més importante de
acuerdo a su nivel de incidenciay contacto directo con el problema principa. Esto nos puede

sugerir unaidea mas clara de la solucién.

- Creatividad

Puede ser asociadacomo laidea, con ladiferenciade quelacreatividad estélimitaday muy ligada

alos alcances del problemay elementos de este.

- Materiales y tecnologias

Consiste en generar una lista de las necesidades técnicas en cuanto a esquipo para un correcto

desarrollo del proyecto.

- Experimentacion

Se la puede asociar con la prueba y error, trata de generar un mejor beneficio al uso de los

materiaes o instrumentos, es decir que se les puede dar un segundo uso.
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- Modelos

En este punto se generan propuestas del tipo experimental, que pueden ayudar a solucionar
subproblemas que se pueden presentar en el desarrollo y finalmente dar solucion a problema
global.

- Verificacion

En esta fase se muestran las propuestas a un nimero de probables usuarios y que estos a su vez
emitan un criterio objetivo sobre el modelo elegido. Se lo hace con lafinalidad de ser posible el

pulir detalles o generar cambios importantes.

3.3 Desarrollo dela auditoria deimagen

3.3.1 Objetivos

- Identificar los elementos de la identidad visua de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Miguel delos Bancos Ltda. que se deben conservar y los que se deban reemplazar.

- Andizar lainformacion existente y laopinion de los publicosinterno y externos parafomentar

unamejor imagen visual que beneficie alainstitucion.
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3.3.2 Publicointerno

SAN MIGLEL
o BANCOS

Figura 1-3. Organigrama estructural y funcional

Realizado por: Cooperativade Ahorroy Crédito San Miguel de los Bancos Ltda., 2018

3.3.3 Publico externo

Tabla 1-3: Publico externo - muestra

No. Nombre L ocalidad Ocupacion

1 | Jaramillo Oscar Eduardo Pedro Vicente Maldonado | Médico

2 Palacios Delio Segundo Pedro Vicente Madonado | Taxista

3 Cdrdova Macas Klever Pedro Vicente Maldonado | Panadero

4 Ocampo Sanchez William Pedro Vicente Madonado | Carpintero
Roberto

5 Torres Campoverde Sonia Pedro Vicente Madonado | Comedor

6 Cuyago Cumbgjin Liz Maria San Miguel delos Bancos | Arrendadora
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7 Zapatanga Cajamarca Miguel San Miguel delos Bancos | Ebanista

8 Vizuete Apunte Cataina San Miguel delos Bancos | Comerciante
Elizabeth

9 Arellano Gutiérrez José Rogelio | San Miguel de los Bancos | Empleado publico

10 | Flores Cabezas Patricio San Miguel delos Bancos | Empleado publico

11 | Delgado Flores Karina Puerto Quito Venta de empanadas

12 | PomaRoblez Maria Puerto Quito Comisariato

13 | AyaakErazo Teresa Puerto Quito Cultivo de cacao

14 | Paz Sdas Maria Puerto Quito Tienday granjaporcina

15 | Chasipanta Andrango ramiro Puerto Quito Comisariato

16 | Laraltamar Damary San Miguel delos Bancos | Estudiante

17 | Izquierdo Juan Daniel Puerto Quito Estudiante

18 | Tandazo Jiménez Henry David San Miguel delos Bancos | Estudiante

19 | Masache Patifio Juan Carlos San Miguel delos Bancos | Comerciante

20 | Angulo Coral Jaime Anibal Pedro Vicente Madonado | Chofer

21 | Hinojosa Coloma Fatiima San Miguel delos Bancos | Estudiante

22 | Bailon AnaMaria Puerto Quito Empleado publico

23 | AsipudaCarmela Pedro Vicente Madonado | Empleado publico

24 | Flores Scarlett Eliana San Miguel delos Bancos | Transportista

25 | Muioz Onia Martha Cecilia San Miguel delos Bancos | Venta de empanadas

26 | Patifio CabreraVictor Hugo San Miguel de los Bancos | Prestacion de servicios

27 | Perez Anshel Pedro Vicente Maldonado | Estudiante

28 | Mendoza Aguirre Luis San Miguel delos Bancos | Empleado publico

29 | Sacon AriasBélgica San Miguel delos Bancos | Amade casa

30 | Martinez Anita Cecilia San Miguel delos Bancos | Profesora

Fuente: COAC San Miguel delos Bancos Ltda., 2021

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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3.3.4 Programa de identidad visual

3.3.4.1 Marca

nr I ¥ M.'i r e

[ D A M| 1%
e % | 9% ¥y ..
a4 o .,

Cogperativa de Ahdrro y Gredite

. > k7

Figura 2-3. Marcaoficia ingitucional

Realizado por: Cooperativade Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos Ltda., 2018

Tabla 2-3: Andlisis de parametros de marca

Andlisis de parametros de marca

Par ametros Calificacion

¢Lamarcaes simple?

En esencialamarca es simpley sencilla, pero
carece de personalidad.

¢Lamarca posee pregnancia? La permanencia en € tiempo de esta marca

esta ligada a naming més que a su imagen

visual.

¢El logotipo eslegible?

No es legible por los diferentes tamafios de

fuente.

¢Qué transmite lamarca?

Su isologo transmite direccionalidad,
mientras que su logotipo es ilegible por su
tipografiay sus diferentes tamarios de fuente.

¢cLamarcaesorigina?

La marca es origina, més no es creativa ni

evoca sensaciones afines alarazon social.

¢cLamarcaes positiva?

Al poseer colores frios y una tipografia muy
rigida, no se asocia tanto a lo positivo, sin

embargo, da una sensacion de tranquilidad.

¢Lamarca es consistente?

Se encuentra presente en muchos soportes
graficos, pero a menudo se da mal uso de la
marca, lo cua la presenta como poco

consistente.
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¢Lamarca esta proporcionaday equilibrada?

Seglin  suUs proporciones, Nno posee un
equilibrio como tal, mientras que, en cuanto a
proporciones tiene un peso visual dominado

por €l isologo.

dLamarcaes estética?

Al carecer de proporcion y equilibrio, no se

encuentra dentro del término estético.

¢Qué transmite la cromética de la marca?

Confianza y seguridad principamente, sin

embargo, sus tonos frios evocan oscuridad.

Andlisis: Lamarca de la COAC San Miguel de los Bancos Ltda. se encuentra desfazada o

cual puede deberse ala época en la que fue disefiada, sin embargo, asi ha venido funcionando

desde a menos 15 afios atras. Actualmente viendo las nuevas actualizacionesy estilos graficos

con los que se manegjan instituciones similares, se recomienda actualizar o renovar su imagen

visua, tratando de generar una nueva marca que cumpla con los parametros anteriormente

mencionadosy que genere el interés deseado tanto en socios como €l target.

Conclusiones:

Considerando la antigliedad de la marca, los elementos graficos usados en la misma

son muy limitados tanto en desarrollo como en laintension gréfica.

A pesar de ser una ingtitucién dedicada a generar prestaciones quirografarias, su

imagen visual no genera la sensacion, por o que su imagen no tiene una intension

definida.

Probablemente por la costumbre |os socios reconozcan la marca, sin embargo, tanto el

logotipo como € imagotipo no tienen un equilibrio y gracias a la desproporcién

visuamente no eslegible.

Gréficamente la consistencia de la marca se pierde o deja de ser respetada al usarse en

soportes graficos en desproporcion y sin unalinea gréfica definida.

Un punto afavor viene siendo el hecho de laantigliedad y ser la primerainstitucion de

este tipo en e Noroccidente de Pichincha, o cual, a escuchar el nombre de lamarca,

rapidamente se relacionay asocia con laimagen y servicios de lainstitucion.

Fuente: COAC San Miguel delos Bancos Ltda., 2021

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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3.3.4.2 Identidad visual — manual de marca

SAN MIGUEL
aen BANCOS

CRAPETELIAE BF RR§FFH | CFAd R

de logofipo

Figura 3-3. Portada del manual de marca

Realizado por: Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos Ltda., 2018
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Figura 4-3. Construccion de marcay colores corporativos

Realizado por: Cooperativade Ahorroy Crédito San Miguel de los Bancos Ltda., 2018
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Figura 5-3. Tipografias de lamarca

Realizado por: Cooperativade Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos Ltda., 2018
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Figura 6-3. Espacio de marcay positivosy negativos

Realizado por: Cooperativade Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos Ltda., 2018
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Figura 7-3. Combinaciones de color permitidos no permitidos

Realizado por: Cooperativade Ahorroy Crédito San Miguel delos Bancos Ltda., 2018
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Figura 8-3. Papeleria béasica (hoja membretada)

Realizado por: Cooperativade Ahorroy Crédito San Miguel delos Bancos Ltda., 2018
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Figura 9-3. Papeleria bésica (tarjeta de presentacion y sobre carta)

Realizado por: Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos Ltda., 2018
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Figura 10-3. Contraportada del manual de marca

Realizado por: Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos Ltda., 2018
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Tabla 3-3: Andlisis del manual de marca

Analisis del manual de marca

Pros Contras
Legible - Incompleto
Fécil deinterpretar - Poco creativo
Uso de crométicainstitucional - Uso inadecuado de tipografias

No se evidencia proceso de disefio de
marca.
Ausencia de informacién de la

ingtituciéon — visiéon / mision, etc.

Principalmente debe cumplir con parametros basicos como € indice de contenidos, una breve
presentacion, los créditos a quien mereciere, objetivos del porqué de la marca, vocabulario y
glosario, partes de la marca como € logotipo e isotipo, gama cromética, producto fina,
opciones de aplicaciones, usos del color, fondos de color, factor X, expansion y reduccion

maxima, area de impresion, etc.

Fuente: COAC San Miguel delos Bancos Ltda., 2021

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021

3.3.4.3 Soportes de comunicacioén y proyecciones

Tabla 4-3: Soportesy aplicaciones

Soporte/ aplicacion Descripcion Analisis

Wﬂfﬁ- Hoja membretada y hoja | Se evidencialapresencia
autocopiativa. de la imagen
Generamente  usadas | instituciondl,

para emision de oficios | graficamente es

internay externamente. | agradable a la vista, asi

como su informacién

Figura 11-3. Hoja membretada

Realizado por: Cooperativade Ahorro y Crédito San
Miguel delos Bancos Ltda., 2018 actualizacién de disefio.

bésica necesaria
Se recomienda una
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Figura 12-3. Carpeta sencilla

Realizado por: Cooperativade Ahorro y Crédito
San Miguel delos Bancos Ltda., 2018

Carpeta sencilla de
carton.
Funciona como un

souvenir paralos socios.

La imagen ingtituciona
y € edogan estan
presentes, sin embargo,
no es llamativa, lo cua
se puede mejorar S se
genera una linea gréfica
més amigable con los

usuarios.

Figura 13-3. Visera de cartén

Realizado por: Cooperativade Ahorroy
Crédito San Miguel delosBancos Ltda,
2018

Visera descartable de
carton de tipo souvenir.
Usada para eventos a

arelibre.

Poco usada y
escasamente  funcional,
se podria reemplazar por
viseras plasticas 0 a su
vez por gorras de tela,

con presencia de la

imagen institucional
ubicada de forma
creativa.

AA M MIGUER
——
o BANLS

Carpeta tipo portafolios

Ausencia de disefio,

Figura 15-3. Balon de futbol
Realizado por: Cooperativade Ahorroy
Crédito San Miguel delosBancosLtda,
2018

en campeonatos barriales
o] institucionales,
también se lo usa como
regado para auspiciar

eventos de deportes.

de cartén. tanto  visua  como
Usada para una cantidad | ergonémico, Unicamente
considerable de | presenta la marca con €
documentos. color instituciona y su
eslogan.
Figura 14-3. Portafolio Se recomienda plantear
Realizado por: Cooperativade Ahorro y Crédito —
nuevos disefios.
San Miguel delos Bancos Ltda., 2018
Bal6n de futbol. No presenta disefio
Usado como incentivo | alguno, Unicamente se

evidenciatampografiade
laimagen institucional y
no manega colores
institucionales.

Se recomienda adaptar a

lalinea gréfica
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Sobre de manila para
formatos A4 extendido.
Usado para envio de

documentos directos.

Presenta &  mismo
disefio y ubicacion de
elementos gréficos que
la hoja membretada, por
otra parte, no existe
informacion basica de
destino.

Se recomienda actualizar

imagen.
Figura 16-3. Sobre de manila
Realizado por: Cooperativade Ahorroy
Crédito San Miguel delos Bancos Ltda., 2018
Sobre de carta. Se mantiene la
Usado para envio de | distribucion de
documentos externos. elementos y no se
evidencia informacion
. bésica de procedencia ni
Figura 17-3. Sobre de carta P
Realizado por: Cooperativade Ahorroy Crédito destino.  Disefio muy
San Miguel delos Bancos Ltda., 2018 bésico.
Memorando. Disefio  anticuado vy

Figura 18-3. Memorando

Realizado por: Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Miguel de los Bancos Ltda,, 2018

Usado para envio y

solicitud de informacién

repetitivo, mal manejo
de tipografias y disefio

Figura 19-3. Porta cédula

Realizado por: Cooperativade Ahorroy Crédito
San Miguel de los Bancos Ltda,, 2018

internamente. poco atractivo.

Porta cédula. Presencia de marca y
Producto de tipo | escases de disefio e
souvenir, dedicado | identidad institucional .
directamente a los | Serecomiendan redisefio

SOCi 0S.

en su totalidad, funcional
y visua.
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Figura 20-3. Portalibreta

Realizado por: Cooperativade Ahorroy Crédito
San Miguel de los Bancos Ltda,, 2018

Porta libreta.
Estuche con propésito de
salvaguardar lalibretade

ahorros de los socios.

Se

atorrelieve en e

evidencia un

plastico, sin presencia de

disefo instituciona
caracteristico. Se
recomienda generar

nuevos disefios.

Figura 21-3. Tomatodo

Realizado por: Cooperativade Ahorroy Crédito
San Miguel delos Bancos Ltda., 2018

Tomatodo.
Souvenir presente en
eventos d airelibrey en

eventos benéficos.

Coalor e imagen
ingtitucional  presentes,
se evidencia escases en
la ergonomia del envase
y de disefio.

Se

actualizacién anual.

recomienda una

Figura 22-3. Agenda personal
Realizado por: Cooperativade Ahorroy Crédito

Agenda personal.
Producto exclusivo para
empleados y clientes
selectos.

Se genera una nueva

cada ano.

Se evidencia disefios
creativos, con presencia
de imagen y edogan
institucional, materiales
de cadidad y colores

corporativos.

San Miguel delos Bancos Ltda., 2018

Figura 23-3. Adhesivos

Realizado por: Cooperativade Ahorroy
Crédito San Miguel delos Bancos Ltda, 2018

Stickers adhesivos.
Usados Unicamente en
productos y eventos
ingtitucionales que no
posean laimagen.

Funcionan como
souvenir en juguetes
paranifios.

No se evidencia disefio
aguno més dla de la
presenciade lamarca, se
sugiere adecuar una

mascota y dirigir una

linea gréfica
caricaturizada para
nifos.
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Figura 24-3. Camisas manga

corta

Realizado por: Cooperativade Ahorroy
Crédito San Miguel delosBancos Ltda, 2018

Camisas manga corta
paranifios.

Dedicada para los nifios
gue poseen la cuenta

“nueva generacion”.

Disefio poco acertado
para nifios, presencia de
colores e  imagen
institucional.

Se recomienda generar
una linea  gréfica
dedicadaanifiosligadaa
laimagen institucional.

Flyer

Se entrega a socios que
se acercan a la
ingtitucion 'y necesitan
enterarse  de nuevos

productos y servicios

Escases de creatividad
en e disefio de todo €
de
tipografias exagerado y

producto, uso

poco estético.
Se recomienda generar

gue se ofertan. piezas graficas menos
cargadas de informacion
Figura 25-3. Flyer y color.
Realizado por: Cooperativade Ahorroy Crédito
San Miguel de los Bancos Ltda, 2018
= Diptico. Se evidencian

Figura 26-3. Diptico
Realizado por: Cooperativade Ahorroy
Crédito San Miguel delos Bancos Ltda., 2018

Dirigido a los usuarios
gue visitan lainstitucién,
en él se ofertan servicios
y beneficios de nuevos

productos.

fotografias propias de la

institucién, con escasa

creatividad en los
elementos gréficos.
Se recomienda

implementar elementos
[lamativos y limpiar més

|os disefios.
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* agritE del I|..I.-|| "

Figura 27-3. Triptico
Realizado por: Cooperativade Ahorroy Crédito
San Miguel de los Bancos Ltda,, 2018

Diptico en asociacion.

Dirigido a socios acerca
de nuevos beneficios en
conjunto con empresas

anexas.

El disefio esun poco més
lineal y limpio, a pesar
de €llo, la cantidad de
informacion es
exagerada, 1o cua no es
atractivo alavistade los

SOCi 0S.

Fuente: COAC San Miguel delos Bancos Ltda., 2021

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021

La COAC San Migue de los Bancos durante sus 25 afios de funcionamiento, no ha estado

presente en medios de comunicacion tradicionaes como radio, televisién o prensa impresa, por

lo que tnicamente encontramos respaldos por parte de la prensavirtual, donde se destacan € buen

servicio y la confianza del noroccidente por estainstitucion.

2 ¥ onédite San Miguel da
& Bmanoes 27 i e seivig o e [ e o idad

Zooperaliva de shor

Figura 28-3. Entrevistaa Gerenciade la COAC San Miguel de los Bancos

Realizado por: LaHora, 2017
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Tabla 5-3: Andlisisdel programa de identidad visual

Andlisisdelos principiosdel programa deidentidad visual

Andlisis: De acuerdo con los principios de un programa de identidad visua, se debe analizar

laefectividad de los soportes graficos al trabajar en conjunto con lamarca.

Principio Simbdlico

La papeleria estd acorde con la identidad, usando la marca
y los colores corporativos, incluso respetan lalegibilidad y
los tamafios correctos, sin embargo, ho se acanza €
objetivo principal € cual es transmitir la identidad de la

institucion.

Principio Estructural

En cuanto ala simplicidad que se maneja, los mediosy lo
gue se quiere representar no estan acorde, pues los
€lementos mas representativos se usan sin propdsito alguno

mas que e de lamera presencia.

Principio Sinérgico

La intencion de encontrar un equilibrio y comunicacion
eficaz entre la identidad visua, la cultura y la
comunicacion corporativa estd presente, pero esto no
quiere decir que se cumpla el objetivo principa que es el
de mantener una linea gréfica que represente lainstitucion.
El no respetar la linea gréfica, genera productos diferentes
uno de otro sin un correcto enlace que los relacione fuera

delo obvio que eslamarca

Principio de Universalidad

Dentro de launiversalidad temporal, |a marca posee rasgos
antiguos, los cuales estan presentes hasta ahora y aunque
sea dificilmente legible, esta presente en la mayoria de
Socios.

Al no poseer una publicidad constante ni de temporada, 1a
universalidad espacial estalimitada a su marca presente en
los soportes mas usados como flyers y roll up en cada
agencia.

Finamente, su universalidad cultural esta bien planteada
gracias a ser la primerainstitucién de este tipo en la zona,
en los 3 cantones en |os que esté presente, es conociday se

mantiene a pesar de su limitada publicidad.

Fuente: COAC San Miguel delos Bancos Ltda., 2021

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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3.3.4.4 Nivel de imagen interno resultante

Anteriormente se evidencia el organigrama institucional de la COAC San Miguel de los Bancos
Ltda. el cual tiene muchos niveles segun la jerarquia, sin embargo, mediante las encuestas

realizadas a publico interno, se evidencian muchos puntos a destacar.

- Existe una comunicacion horizontal bastante eficiente, gracias a que los jefes de agencia estén
enterados de todo |o que se determina en la cede, y por su parte ofrecen unarespuesta inmediata,

la cual es muy importante ala hora de planificar y g ecutar proyectos como el actual.

- En las encuestas se determinaban diferentes tipos de preguntas que tenian como finalidad
conacer el nivel de coincidencia entre empleados de diferentes areas, 1o cual ocurrié con plena
eficacia. Los encuestados concluian en mas de un 80% en que se debia actudizar la imagen
institucional, 1o que nos dice que muy aparte de cumplir su rol como empleados, también han
notado la escasez de publicidad por parte de la ingtitucion y su desfazada imagen actual. Es
evidente la comunicacién vertical gracias a que estan en constante comunicacion, los diferentes
niveles jerarquicos presentes en e organigrama. Se corrobora la comunicacion vertical a
constatar quetodo & recurso humano de lainstitucion esta enterado del proyecto de actualizacion

de imagen visual.

- Finalmente se puede decir que la comunicacion empresarial estd presente tanto horizontal como
vertical y selatrata con formalidad, gracias a que se g ecutan las acciones por medio de memos

para poseer un registro de actividades internas y externas.

Encuesta deimagen interna

¢Cudles son los valores que definen ala COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?

Una de las principales preguntas dentro de la encuesta aplicada a los empleados, es la dd
conocimiento de los valores que definen alainstitucion, alo que en un 100% se evidencian los
valores como honestidad, responsabilidad y transparencia que los identifica como institucion y
empleados de la misma. Como conclusion de esta pregunta, se puede decir que el persona dela

institucion estd muy familiarizado con las creencias y valores en |os que se ha forjado lamisma.

¢Qué piensa de la COAC San Miguel delos Bancos Ltda. y su imagen?

Los empleados se muestran con aires de grandeza y positivismo, pues mencionan que es una

instituci én que bien se puede considerar patrimonio del cantdn, por ser pioneray poseer €l nombre
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delalocalidad y fundacion, sin embargo, a pesar de que un 90% piensa que deberia actualizarse
la imagen de la ingtitucion, existen escépticos que se niegan a cambio, argumentando que la
imagen actual los ha venido acompariando desde sus inicios y debe mantenerse. Es notable que
en su mayoria la perspectiva de los empleados como imagen interna, es la del cambio o

actualizacion, desde su marca, publicidad e incluso en su gama cromética.

¢Cudles son los principales objetivos de la COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?

L as respuestas son variadas gracias a que son abi ertas para conocer mas el nivel de conexion que
poseen los empleados y su relacion entre respuestas, por €llo notamos que sus principales
objetivos son los de producir servicios efectivos y crecer, competir y continuar siendo los lideres
en el noroccidente de Pichinchay mantener la confianza que esta zona les ha depositado en sus

25 anos de trayectoria.

¢Qué instituciones considera usted cOmo competencia?

Como es de esperarse, se tiene como principal competencia a instituciones financieras de
pequefio, mediano y gran acance, principal mente quienes se dedican a agro y ganadero, estas
son las cooperativas de ahorro y crédito presentes en los 3 cantones de noroccidente y como el
mas grande tenemos a BanEcuador, quien es e més centrado en prestar servicios a sector
productivo. Evidenciamos una correcta comunicacion tanto horizontal como vertical, a constatar
gue en su mayoria los gecutivos conocen de su competencia e incluso se atreven a mencionar

formas paramejorar y superar a sus mas cercanos competidores.

Segun su criterio, lareputacion de lainstitucion es...

Esevidente € liderazgo dela COAC San Miguel delos Bancos en el noroccidente, por o que sus
empleados califican alainstitucién con una BUENA reputacion en un 96,8% y tan solo un 3,2%
considera que se encuentra en una reputacion de REGULAR, finalmente una inexistencia de
pensamiento de que lainstitucion posea una MALA reputacion. Sus argumentos mas solidos que
respaldan su calificacion, son € hecho de la antigiiedad de la ingtitucion, € poseer persona
oriundo de los mismos cantones, la antigliedad de algunos de sus empleados y su preparacion
académica, que los presenta como capaces de solventar las necesidades e inquietudes de los

socios, destacando una vez maslos valores con los que trabgja lainstitucion.
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¢Qué aspectos hacen ala COAC San Miguel delos Bancos Ltda. diferente de lacompetencia?

Se mencionan varios puntos importantes que tienen mucho que ver con los valores que los
representan, unavez mas se menciona a agroy el ganadero, quienes son |os principal es socios,
gue, segun las entrevistas realizadas anteriormente, |os principales socios son personas que se
encuentran en edades entre los 25 a 60 afios, margen muy amplio pero que se resume a ganaderos,
agricultores y jovenes que creen y fomentan en el valor del ahorro. Se menciona que los valores
de tasas de interés tanto para préstamos como para pdlizas, son favorables paralos socios, o cua
les da seguridad, mientras por otra, la atencién personalizada que se ofrece a los clientes, €
carisma de los empleados evoca una mayor confianza gracias a que los empleados son de los
mismaos cantones en donde se encuentra presente la ingtitucion. Teniendo en cuenta este tipo de
informacion se puede concluir en que lainstitucion capacita asu recurso humano tanto en calidad

como en calidez de atencion.

¢Considera necesaria una actualizacién de imagen?

Existe un evidente apoyo por parte de los gecutivos, estos demuestran su total apoyo
précticamente en su totalidad, sin embargo, no hay que descartar un minimo de escepticismo el
cual prefiere mantener laimagen. Es probable que lainstitucion no hayatenido un asesoramiento
de imagen adecuado, €l cual por obvias razones debe recomendar la actualizacion de imagen, en
este sentido se considera una comunicacion institucional horizontal, la cual esta en el nivel de
oficinistas regulares, los cuales coinciden en e deseo mutuo de la actualizacién de imagen, lo

cual es probable que seainformacién informal.

Si pudieracambiar algo en lamarcaactual dela COAC San Miguel de los Bancos Ltda. ¢Qué

seria?

A pesar del minimo de resistencia a cambio por parte de una minoria, €l cambio por obvias
razones es necesario, muchos han opinado que es necesario inclusive un cambio radical desde su
cromética, por otro lado, se coincide en que la imagen es muy anticuada y existe una
desactualizacién en cuanto a publicidad, alin se usan productos que Ilevan muchos afios en
circulacién. El mutuo acuerdo de empleados nos dice que existe lacomunicacién tanto horizontal

como vertical internamente.
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¢Considera que lainstitucion esté presente con mas frecuencia en redes sociales?

Enféticamente la respuesta a esta pregunta, hace mas necesario el cambio de imagen, los
gjecutivos de la institucion votan por la actuaizacion de su imagen y la presencia en redes

sociales, lo cual se menciond anteriormente con el afan de recal car |a misma necesidad.

Siendo objetivosy puntuales, lainstitucion apesar de ser pioneraen el Noroccidente de Pichincha,
esta practicamente ausente en redes sociales, en 1o que muchas otras instituciones pueden ganar

terreno gracias alainformacion actualizada.

Concluyendo en la encuesta, se dice que la comunicacion internamente es efectiva, y es notable

€l deseo delosempleados por crecer como instituciony como profesionaesdel &reaquirografaria.

Las preguntas se realizaron de forma abierta para conocer la percepcion de los empleados de
manera més personal, a no solicitar unaidentificacion de identidad estaban abiertos a responder
con cualquier tipo de comentario. Con los datos obtenidos podemos derivar que existe unaminima
parte de resistencia ante e inminente y muy necesario cambio de imagen, sin embargo, en su
mayoriaapoyan lanocion de un cambio deimageny a coincidir en més del 50% de las preguntas

es evidente la comunicacion interna, sea esta horizontal o vertical, formal o informal.

3.3.4.5 Nivel de imagen externo resultante

La encuesta que hemos aplicado tiene como objetivo conocer la opinion de los socios ante €

estimulo de recordar tanto la atencion a cliente como laimagen institucional.

Por otro lado, buscamos conocer cdmo se transmite la informacion y e modelo mas eficaz

tomando en cuenta las edades y oficios de los clientes potenciales.

Al contar con 2 sucursales en cantones vecinos, més la parroquia de Mindo y la cede en San
Miguel de los Bancos, la institucion posee alrededor de 23mil socios, mismos que se encuentran
en su mayoria en las zonas agricolas y ganaderas del noroccidente, por la dificultad de acceder a
contactar a cada uno personalmente, y por su carencia de internet en la zona rural, se determinar

gue la encuesta se aplique directamente cuando estos se acercan alas oficinas.

Se redliza la encuesta a diferentes socios, donde las edades oscilan entre los 18 a los 80 afios,
mismo que nos da un margen muy amplio para interpretar, sin embargo, hay que reconocer que
en su mayoria son adultos que superan |os 40 afios quienes son mayoritariamente |0s que méas uso
hacen de los servicios que presta la institucién, en cuanto al género esta equilibrado, tanto

hombres como mujeres hacen uso de |os servicios por igual.
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Encuesta deimagen externa

¢Cuanto tiempo lleva siendo socio de la COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?

Existe un porcentgje similar entre l0s socios que son miembros entre 1 a 10 afios y mas esto nos
dice que los socios son personas adultas que llevan siendo socios por al menos unamediade 8 a
15 afios. En porcentajes esto se interpreta con un 40% de socios de 1 a 10 afios, mientras que un
35% de socios pertenecen a grupo de quienes son socios por més de 10 afos y una pequefia parte

del 25% que son socios nuevos y notablemente jévenes.

Se podria denominar que este grupo de personas poseen una comunicacion informal, misma que

puede ser de rumor, que se da de persona a persona, entre sus allegados o circulo de confianza.

¢Conace los servicios y beneficios que ofrece la COAC San Migue de los Bancos Ltda.?

En su mayoria, los socios conocen de los servicios ofertados en las oficinas de lainstitucién, sin
embargo, existe un pequefio porcentaje que no los conoce, 10 que en términos porcentua es

representa un 10% referente a un 90% que s conoce de los servicios.

Para hacer hincapié en esta pregunta, muchos dejan en su apartado de comentario, que €
desconocimiento de servicios o prestaciones de la institucion, no son conocidos, porque a pesar
de ser una minoria, existen socios que estan muy pendientes de redes sociales y a no haber

actividad por parte de lainstitucion, se generala ausencia de conocimiento.

¢Hace uso delos servicios que le ofrece la COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?

Este porcentaje se replica con la pregunta anterior, 10s socios hacen uso en el mismo porcentagje
de quienes tienen conocimiento de los servicios of ertados, teniendo un 10% de desconocimiento
y desuso frente a un 90% que, s utilizan los servicios, como cajeros automaticos, asesoria

personalizaday demas servicios y beneficios.

Reafirmando informaci 6n de la seccién anterior de preguntasal publico interno, losclientestienen
cierto grado de confianza con |os asesores y demas personal de laingtitucion por varios factores,
como por gjemplo el conocer alos empleados debido aser delamismazona, o lacalidady calidez
con laque son tratados, esto notablemente incide en la el eccién de | os soci os que optan por seguir
confiando en la COAC San Miguel de los Bancos. Estainformacién nos reafirmael hecho de que

la comunicacion informal puede ser eficaz si la atencién es de calidad.
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¢Como se entera de los productos, servicios y beneficios que ofrece la COAC San Migud de

|os Bancos Ltda.?

Para radicar en una época actualizada y tecnolégica, los datos representan que los adultos se
enteran mejor de los productos, serviciosy beneficios asistiendo directamente alas instalaciones
de lainstitucion, en las oficinas los empleados se encargan de dar informacion personalizada, 1o
cual es més satisfactorio paralos socios. Los datos arrojados porcentua mente representan que un
80% de los socios se enteran mejor por oficinay asistencia personal, un 8% se entera por medio
de medios impresos como flyersy afiches, un 10% se entera por redes sociaes, € indice tan bajo
puede deberse ala poca actualizacién de los datos en las redes sociales por parte de lainstitucion
y por otra parte, €l tipo de publico que posee lainstitucion, la cua son agricultores y ganaderos,
Mismaos que no estan atentos a este tipo de medios de comunicacién tan actualizados. Finalmente
tenemos tan solo un 2% de socios que se enteran por medio de la pagina web, misma que tiene

las mismasfalencias que lasredes socia es delainstitucion, ladesactualizacion y pocafrecuencia

¢Con qué frecuencia visitala COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?

Existe un nivel de frecuencia bastante elevado en |os socios que visitan lainstitucion durante 1 o
Ma&s veces por mes, 1o que representa un 45% mientras que quienes visitan la institucion de 1 o
mas veces por semana es de 44% teniendo finalmente tan solo un 11% de socios que asisten ala

institucién 1 o més veces por afio, lo cual seinterpreta como un corriente flujo de socios.

Las visitas mas frecuentes son debido a los pagos mensuales de préstamos quirografarios, sin
embargo, esto es una ventgja gracias a que en su visita mensual se pueden enterar de nuevos
servicios y productos que ofrece la institucién para sus socios y posibles socios, para el publico
objetivo masivo de adultos que poseen, puede ser una gran opcion para difundir su informacion
y promocion, mientras se les informa de nuevos canales y formatos para mantenerse a tanto de

|as nuevas novedades.

Redes sociales que usa con mas frecuencia

El uso de redes sociales hoy en dia es indispensable para muchos, considerando esto, los datos
obtenidos nos dicen que lared social usada con més frecuencia en los socios es WhatsApp, que
encabeza lalista con un 45% de preferencia, seguido de Facebook con un 35%, Y ouTube con un
10% de uso frecuente, Instagram con apenas un 3%, y un desfavorable desuso de redes sociaes

que representa el 7% restante.
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El uso relativo uso de redes sociales en esta encuesta puede deberse a razones anteriormente
mencionadas, como por gemplo la carencia de internet en las zonas rurales del Noroccidente y
por otra parte es la avanzada edad de muchos de los socios, quienes se enteran de noticias por

medio deradio y television y escasamente por medio de la prensaimpresa.

Lo que puede tomarse como una ventga es e hecho de la renovacion de imagen, puede
reorganizar y enfatizar |os esfuerzos por atraer alosjévenes quienes estan total mente actualizados

en cuanto aredes sociales y el crecimiento econdmico.

¢Recuerda como eslamarca de la COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?

Muchos de los socios logran recordar como es la marca de lainstitucion, pero sin detallar més
alade sus coloresy nombre, |0 que representa un 60%, mientras que € desconocimiento y poco
recuerdo de la imagen ingtitucional representa el 40%, lo cua no es favorable. Nos indica lo
desactualizada que se encuentralaimagen y € poco impacto que generaante la atencion del socio

promedio.

Esta pregunta es clave gréficamente, evidenciando que en su mayoria los socios recuerdan la
imagen institucional, muchos no podrian decir con certeza laforma o los colores institucionales,
por lo que se concluye en que no posee una imagen visua fuerte y que podriamos aprovechar

parallamar la atencién en unareinvencion gréfica.

¢Qué sensacion le transmite lamarca de la COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?

Los valores de la ingtitucién se ven reflgjados en los socios, estos mencionan gue sienten la
confianza 'y la responsabilidad de sus empleados en la atencidn que se les brinda, otros valores
como solidaridad, y excelencia son de suma importancia a tener en buena estima la imagen y
servicios de lainstitucion, y a pesar de que existen socios que no mencionan ninguna sensacion,

es un pequefio porcentaje, lo que puede estar ligado unavez més a desfaz de laimagen.

La opinidn de los socios es importante, y considerando la aceptacidn y los buenos comentarios,
se puede decir que lafe de la ciudadania sigue ahi y que necesitamos afianzar mas laidea que ya

existe paramejorarlay engrandecer tanto lainstitucion como laestimadelos sociosy empleados.

¢Con qué coloresidentificaala COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?

Existe bastante aprecio por los colores institucionales, |0s socios mencionan en so mayoria los

tonos azules, verde claro y blanco como los més memorable, sin embargo, existe un minimo de
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socios que no logran recordar con facilidad la cromética de la institucién, coincidiendo con los
comentarios emitidos en encuestas anteriores, puede deberse a lo lugubre de sus colores,

considerados opacos y poco Vivos.

A pesar detener buenareticenciay ser memorable, no es suficiente gracias a que no es una marca
gue llame mucho la atencion o que se vea totalmente formal y represente o que es lainstitucion,
por otra parte, las instalaciones estdn ambientadas de acuerdo ala crométicainstitucional lo cual

le da una personalidad un tanto opacay fria.

¢Coémo calificalaatencién que le brindan en la COAC San Miguel de los Bancos Ltda.?

Un punto a favor para la institucién es su carisma a la hora de atender a cliente es su servicio
personalizado, € cua ha sido calificado como muy bueno, lo que representa un 98% con
comentarios positivosy apesar de su éxito, existe un minimo de neutralidad que representa el 2%

restante.

Concluyendo y haciendo énfasis en laimportancia de actualizar laimagen institucional, podemos
decir que la confianza de los socios no se ha perdido y existe la preferencia hacia la institucion
tanto por la antigliedad y € carisma que los caracteriza, o cua se puede afianzar aln mas
valiéndonos de estos valores y generando nueva informacion actudizada y llamativa, dando a

conaocer todoslos servicios, beneficiosy productos que of rece, ampliando asi su nimero de socios.

3.4 Conclusiones generales de la auditoria de imagen

Aspectos aconsiderar parala elaboracion de la ldentidad Institucional.

- Como aspecto mas importante tenemos la conexién con € cliente o consumidor Ilamando su
atencién y plasmando la filosofia de la institucion, esto se logra definiendo una sola imagen
gue muestre a que se dedica, de esto dependera que resulte fécil de recordar y diferenciar.

- Transmitir un mensaje es fundamental ala hora de reconocer una marca, considerando que €
publico no se detiene a apreciar complicadas imégenes. Por ello es necesario que €
consumidor perciba la informacion relevante directamente y se haga unaidea de lo que es la
institucion casi de inmediato.

- El ser tnicoy original estd demas decirlo, puesto que laidentidad de unainstitucion debe ser
unica e irrepetible que se distinga de entre las demés.

- Esimportante que laidentidad y sus elementos sean féciles de recordar, por lo que desarrollar
unaidentidad memorable es un punto principal aconsiderar. Paralograrlo es necesario trabajar

correctamente con coloresy formas.
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Ser permanente en € tiempo debido a que no es recomendable estar actualizando laimagen a
cada momento, con esto se trata de generar tal impacto que Unicamente de ser necesario se
mani pul es ciertos elementos para darle actualidad, mas no cambiarla por completo.

Menos, es més, por ello la identidad ingtitucional debe poseer simplicidad, € complicar su
imagen solo la hara menos coherente.

No esta demas decir que € color es tan importante como € isotipo en general, por medio de
los colores podemos [lamar la atencion y quedarnos en lamente del cliente o consumidor.

La tipografia es tan importante como el nombre mismo de la identidad y se debe elegir
cuidadosamente, guardando la relacion necesaria para generar una armonia de elementos,
también cabe destacar que se debe cuidar es uso de latipografia tanto en e logotipo como en
las piezas gréficas en las que estara presente laidentidad institucional .

Laidentidad institucional debe ser versdtil, es decir adaptarse a cualquier medio sin perder la
intension o salirse del objetivo principal que es engrandecer laidentidad. Puede estar presente
en laweb, banners, papeleriay demés soportes siempre y cuando se gestione correctamente.
Finalmente podemos concluir en gque todos los aspectos mencionados deben trabajar en
conjunto para dar laimpresion deseada al publico, considerando que, si estamos en la mente

del consumidor, es més facil persuadirlo a consumir u ocupar nuestros servicios.

Aspectos a cambiar/conservar en lamarca.

La marca de la COAC San Miguel de los Bancos Ltda. posee dementos de su identidad
ingtitucional que se pueden mantener, principamente la cromatica y € nombre de la
institucién, sin embargo, € isologo, la tipografia y la direccién de los elementos deben ser
redisefiados en su totalidad paradar € correcto uso de los elementos mencionados en € punto
anterior. Concretar con éxito laintencion de unamarca consiste en generar cada elemento con
precision, estudiando la actualidad y la competencia mas actualizada en cuanto a imagen y
publicidad.

El aspecto del isotipo e isologo conjuntamente deben cambiarse en su totalidad, de acuerdo a
los estudios reaizados y trabgjando junto a los miembros principales de la institucion, se

definirafinalmente lamejor opcidn mediante encuestas y andlisis de datos.

Aplicaciones de laidentidad que se van a disefiar y sus caracteristicas.

Cumpliendo con €l desarrollo de los objetivos, se piensaen los medios digitales y anal dgicos.
Por su parte, los medios digitales son de los mas usados hoy en dia, las generaciones
“millennial 0 Y” y “X” son las responsables de darle tanto auge a estas aplicacionesy no son
otra cosa mas gue toda la informacion que podemos encontrar en los diferentes sitios web en

cualquier plataformay accesorio digital como laptops, smartphones, tablets, Smart TV, etc.
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L os medios andl ogos estén limitados a ser predecesores de la era digita y por ende sus

aplicaciones también |o son, tengamos en cuenta que los medios andl ogos vienen siendo los que

encontramos de formafisica adecuados creativamente para estar en contacto y alavistade cliente

promedio.

Flyers.
Los flyers son necesarios por lagran variedad de publicos que posee lainstitucion, por elo se

los debe disefiar de formainformativa, concisa, limpiay dentro de lalinea gréfica

Dipticosy tripticos.
Este tipo de medios impresos de la linea analdgica, estdn destinado a abergar una cantidad
considerable de informacion, principalmente para ofrecer nuevos servicios, beneficios y

productos a quienes no estén enterados por otros medios mas actualizados.

Roll Up.

No es otra cosa que un display publicitario que se recoge, es muy usado paramostrar eventos
y promocionar lamarca. En este caso sus principales caracteristicas avalorar para un correcto
uso son mangjar unalinea graficafiel alamarca, la marca por obvias razones, uso adecuado
de cromética y tipografia ingtitucional, los tamafios correctos de imagenes y textos son

indispensables para obtener un mejor impacto en los clientes.

Papeleriainterna general .

Dentro de este apartado se encuentran numerosos medios impresos para uso interno, 1os més
usados son las hojas tipo o hojas membretadas, sobre de manila, sobres de carta, memorandos,
libretas, papel etas, tarjetas de presentacion, etc.

Se disefian principalmente discretas sin llamar demasiado la atencidn, pues son parte de la
publicidad, pero a ser destinadas para informacion relevante, es necesario que sus disefios

sean creativosy abstractos.

Souvenirs.

Los incentivos materiales de promocién o souvenir, son considerados como una parte
fundamental publicitaria a baja escala, dependiendo € tipo de souvenir, este har& promocion
de laimagen institucional por si solo, generamente se entregan en eventos y sus principales
caracteristicas es que se disfrazan de objetos cotidianos de uso diario y adorno, se crean en
base a la necesidad dependiendo s son para un evento o fecha en especial. Al igual que la

mayoria de piezas gréficas anadgicas, 0s souvenirs se caracterizan por poseer siempre la

61



imagen, coloresy en alguno latipografia ingtitucional, ubicados de forma creativa para estar

presentes y tener presente laimagen institucional en cada uso.

Paralos medios digital es es més sencill o disefiar, gracias a que no debemos lidiar con las tediosas
impresionesy los proveedores, sin embargo, necesitan de un estudio méas afondo y un plan
publicitario muy cuidadoso porque estan dirigidos a un publico masivo que puede viraizar

cualquier tipo de informacion.

- Banners.
Aplicados en diferentes redes sociaes, poseen diferentes formatos dependiendo de la red
social, creados principalmente para recordarle al internauta la existencia de la marca, usado
frecuentemente con poca informacion. Su principal caracteristica es el uso de la cromaticay
tipografia, enfocado en € objetivo del momento, mismo que debe depende de un plan
publicitario, con regularidad estdn presentes en publicidad pagada en redes sociales como

Facebook o Instagram.

- Gif.
Imégenes en movimiento que pueden persuadir al usuario.
Creadas de forma muy limpiay concisa, comunican rdpido y directo la intension puesto que
los usuarios no se detienen a apreciar todala publicacion, por 1o que se debe llamar la atencion

pararedirigirlos ala cuenta oficia o paginaweb.

Aspectos aconsiderar en el redisefio del manual.

- Principalmente se necesita una portada creativa, relacionada con lamarcabagjo lalinea gréafica
en la que trabajemos, adicional a esto, todo el manua debe estar sujeto a un disefio editorial,
esto quiere decir respetar, tanto cromética como tipografia respectivamente.

- Paradarle unabreveintroducciény en formade bienvenida para quien fuese que daré uso del
manual, explicar los valores de lamarca en s y bajo que conceptos se ha realizado, todo de
formabreve.

- Un indice de contenidos es necesario para orientar a usuario directamente a lo que este
necesite.

- Conceptos de marca en relacion a la institucion que evidencien la relacion de 1o que es la
institucién y la fusion de estos ideales con la marca. La visién y mision de la ingtitucion
encabezan este tipo de conceptos.

- Mostrar el proceso creativo, siempre es atractivo y ayuda a entender € porqué de cada uno de

los elementos que la componen lamarca, desde su proceso de bocetgje, hastael producto final.
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Mostrar la gama cromética usada es importante, asi como su codificacion de uso en RGB,
CMYK vy los colores Pantone. Se evidencia este tipo de informacion para evitar confusion de
tonaidades alahorade enviar archivos paraimpresion, disefio web 0 a su vez un proyecto de
merchandising completo.

El producto final en su tamafio real, para apreciar cada elemento que lo constituye y explicar
por qué su formay ubicacion, el significado.

Es importante dar a entender gréficay textualmente los limites tanto méximos como minimos
de una marca, es decir, cuanto puede ceder la marca para su adaptacion correcta en los
diferentes soportes.

Muy aparte de expandir o disminuir e tamafio de la marca, saber que se puede y que no se
puede hacer esimportante, por lo que explicar esto en el manual esnecesario paraevitar salirse
delalineagréaficay mantener la universalidad.

Explicar la papeleria basica también es importante, indiferentemente de si se hara uso de esos
disefios 0 no, es necesario identificar los puntos focal es de cada soporte en favor del soporte.
En otro &mbito como extra se puede mostrar mockups de soportes graficos de uso comin para

publicidad, como roll up, inflables o souvenirs.
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CAPITULO IV
4. RESULTADOS

I ntroduccion.
En la gecucion de este proyecto bajo la metodologia de Bruno Munari, no se utilizaran los
métodos de “Materiales y tecnologia, Experimentacion y Modelos” debido a su minima

utilidad en €l desarrollo del mismo.

4.1 Metodologia de Bruno Munari
4.1.1 Definicion del problema

La desactualizacién de identidad instituciona es un problema que ocurre a largo plazo cuando
una institucién descuida su imagen. En el caso de la COAC San Miguel de los Bancos Ltda. su
imagen ha permanecido intacta por al menos 15 afos, sin un manejo controlado y programado de
publicidad o mejoramiento progresivo deimagen, 1o cual ha significado lareduccién paulatina de
sociosy &l desconocimiento de eventos, productos, beneficiosy servicios que ofrece lainstitucion
para sus socios. Cayendo en la obviedad, esto también ha significado €l perder un crecimiento
ventajoso, dejando ese espacio libre y que bien lo aprovecharia la competencia considerando

aumento de ingtituciones de este tipo en |os Ultimos afios.

4.1.2 Elementos del problema

Esta etapa define los subproblemas que abordan a problema principal, para atender bien €

problema podemos desglosarlo para posterior visualizar ideas de solucién.

- Resistenciaa cambio.
Normalmente esta ligado a miedo de no encgjar en el mercado y €l rechazo de los socios 'y
target, sin embargo, € renovar laidentidad institucional dara nuevos aires que generan nuevas
oportunidades, ampliando sus beneficios. Un plan publicitario que dé a conocer todos los

productos y servicios que ofrece lainstitucion.

- Edtilo gréfico.
Definir un estilo grafico es muy complejo, por 1o que € estudio previo nos dirala orientacion
que debemos seguir, seguin diversos factores, como los valores institucionales, el concepto

cantonal por su logotipo patronimico, estilos actual es de tendencia en instituciones similares.
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Como profesiona se recomienda €l uso de geometria y abstraccion, en tonos cromaticos de
contraste y el uso de tipografia sans serif, simplificando detalles como las abreviaturas de la

institucion.

- Redefinir elementos gréficos a mantener y eliminar.
En puntos anteriores ya se analiz6 la marca donde se presentan varios puntos que refieren ala
eliminacién y mantenimiento de elementos compositivos de la identidad visual de la
institucion y se concluia en mantener probablemente los colores 'y e logotipo con posibles y

ligeros cambios.

- Basesy culturaparaé disefio.
Andizando la historia de su constitucién como institucién prestamista, su condicion de
nombre patronimico y por su gente, estatotalmente familiarizadacon el campoy laciudadania,
por o que sus bases estan bien asentadas. La solucién mas viable a este subproblemaes lade

generar un isotipo que identifique alos sociosy target.

4.1.3 Recopilacién de datos

- Institucion con ideas conservadoras, fundada en 1995 por moradores del cantdn que lleva su
nombre, ofrece servicios varios como prestamista para emprendedores, ganaderos,
agricultores, entre otros. Durante 25 afios ha prestado sus servicios en beneficio del
Noroccidente de la provincia de Pichincha.

- La COAC San Miguel de los Bancos Ltda. quiere redisefiar su identidad visual a algo mas
adecuado con la época 'y que se relacione con ideales que representan a la institucion y sus
SOCi0S.

- Laprincipa forma de darse a conocer ante la ciudadania y su target es mediante medios
analgicos como roll up, afiches, flyers, tripticos y digitalmente por redes social con un
minimo impacto.

- Lapublicidad que existe esta dada de boca a boca, sacando ventagja de ser la institucion més
grande y popular del sector por su antigliedad. Careciendo de una estrategia publicitariay de
marketing.

- El andlisis de la principal competencia, nos muestra que la COAC Cooprogreso Ltda. es una
institucion antigua, fundada en 1969 en Pomasgui — Quito. Poseedora de productos y
camparias publicitarias elaboradas, presente tanto en redes sociales como en su pagina web.

- Servir d Noroccidente de Pichincha siempre ha sido el principal objetivo colectivo de la

institucién, por lo que la ciudadania esta muy relacionada con este concepto.
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- Segmentos de mercado variados, desde nifios, jévenes y adultos con intereses diferentes pero

centrados en € ahorro 'y el emprendimiento.

4.1.4 Andlisis de datos

Tabla 1-4: Propuestas gréaficas paralaingtitucion

de promesa de

marca — Credo

necesidad de posicionar un concepto en la

mente de los socios, que identifique a la

PROPUESTA A JUSTIFICACION DESCRIPCION
REALIZAR
Reestructuracion | Segun la auditoria realizada, existe la | La confianza, seguridad vy

honestidad destacan cuando

se trata de definir a la

auditoriarealizadarecomiendaun redisefio
de acuerdo a las necesidades, objetivos y

caracteristicas propias de lainstitucion.

ingtituciona institucién y sus valores. Los valores que | ingtitucién, por lo que la
mas se mencionan en las encuestas son la | promesa de marca se genera
confianza, seguridad y honestidad en relacion a estos valores.

Redisefio de | Lamarca actual se encuentra con muchas | Relacionada con  estatus,

marca fallas y desactualizada, por lo que la| valores, actitud y

personalidad delaingtitucion.
Bajo estos principios se
desarrollarg manteniendo los
colores y € nombre de la

institucion.

Aplicaciones de
identidad

Las aplicaciones y soportes existentes son
muy bésicos, mismos que necesitan
reinventarse en su totalidad guardando
relacion con lanuevamarcay su respectiva
linea gréfica tanto en digita como

analogos.

Las aplicaciones estaran
presentes en  mudiltiples
soportes, por 1o que €l uso de
los colores seria € principal
eemento de identidad que

represente alainstitucion.

Manua de

marca

El manual a igua que la marca se
encuentran desfazados y con falas
graficas, segln los andlisis redlizados y
dentro de lo gr&ficamente correcto es

necesario generar un nuevo manual.

indice, desarrollo de marca,
tipografias, colores, niveles
de uso, lo que se puede y no
hacer, entre otros puntos que

s0N estrictamente necesarios.

Fuente: COAC San Miguel delos Bancos Ltda., 2021

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021

66




4.1.5 Creatividad

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021

SAN MIGUEL
DE LOS
BANCOS

COCPERATIVA DE AHORRO Y CREDITD

Figura 1-4. Primera propuesta de marca

Tabla 2-4: Signos de identidad — primera propuesta

Signos de identidad

Fonotipo | Nombre: SMB SAN MIGUEL | Significado: Nombre del | Clasificacion:
DE LOSBANCOS cantén en donde se fundd, | Toponimico
COOPERATIVA DE AHORRO | San Miguel de los Bancos,

Y CREDITO cantén de la provincia de
Pichincha

Logotipo | Nombre: SMB SAN MIGUEL | Significado: Representaamplitud, eslegible
DE LOSBANCOS y constituye un balance con €l isotipo de la
COOPERATIVA DE AHORRO | marca.

Y CREDITO

Cddigo Significado: SM.B. las tres| Clasificacion: Ideofonogramatica

iconico: siglasprincipalesdelainstitucion
unidas y conectadas, 1o que
representa la confianza,
seguridad 'y honestidad que
caracterizaalainstitucion.

Cadigo Significado: El azul representa estabilidad y confianza que se ha venido dando

cromatico: | durante los Ultimos 25 afios a todo e noroccidente de Pichincha, por otra parte,

e verderepresenta serenidad y armonia, 1o cua reduce latensiony relgja. Juntos,

el color azul, verde y negro generan un balance correcto de pesos visuales.

Fuente: COAC San Miguel delos Bancos Ltda., 2021

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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SAN MIGUEL
\ Y 4 DE LOS
BANCOS

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Figura 2-4. Segunda propuesta de marca

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021

Tabla 3-4: Signos de identidad — segunda propuesta

Signos de identidad

Fonotipo | Nombre: SMB SAN MIGUEL | Significado: Nombre del | Clasificacion:
DE LOSBANCOS cantén en donde se fundd, | Toponimico
COOPERATIVA DE AHORRO | San Miguel de los Bancos,

Y CREDITO cantén de la provincia de
Pichincha

Logotipo | Nombre: SMB SAN MIGUEL | Significado: Representaamplitud, eslegible
DE LOSBANCOS y constituye un balance con €l isotipo de la
COOPERATIVA DE AHORRO | marca.

Y CREDITO

Cddigo Significado: SM.B. las tres| Clasificacion: Ideofonogramatica

iconico: siglasprincipalesdelainstitucion

dentro de un isotipo que aberga
en su composicion
direccionalidad ascendente
mientras que sSimula brazos

humanos  entrelazados  que

representan seguridad.

Cadigo Significado: Unicamente representado por el tono azul que representa
cromatico: | estabilidad y confianza que caracteriza a la institucion y sus servicios, por otra
parte, es un tono elegante que evoca seguridad y tranquilidad, manteniendo un

orden casi lineal con €l tono negro del logotipo.

Fuente: COAC San Miguel delos Bancos Ltda., 2021

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 3-4. Tercera propuesta de marca

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021

Tabla 4-4: Signos de identidad — tercera propuesta

SAN MIGUEL
DE LOS
BANCOS

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Signos de identidad
Fonotipo | Nombre: SMB SAN MIGUEL | Significado: Nombre del | Clasificacion:
DE LOSBANCOS cantén en donde se fundd, | Toponimico
COOPERATIVA DE AHORRO | San Miguel de los Bancos,
Y CREDITO canton de la provincia de
Pichincha
Logotipo | Nombre: SMB SAN MIGUEL | Significado: Representaamplitud, eslegible
DE LOSBANCOS y constituye un balance con €l isotipo de la
COOPERATIVA DE AHORRO | marca.
Y CREDITO
Cadigo Significado: SM.B. las tres| Clasificacion: Ideofonogramética
iconico: siglas principales delaingtitucion
representadas bajo un patrén
geomeétrico bésico, generando un
nivel de abstraccion perceptible a
simple vista sin entrar en lo
absurdo. Las figuras bajas en
detalles denotan tranquilidad y
confianza.
Cddigo Significado: Seusantonosverdey azul con bajaopacidad, paragenerar un tercer
cromético: | color en la interseccion de las figuras, los tonos baos en opacidad reflgan la
sutileza, esto hace contraste con la seriedad que representa el logotipo en tono
negro. Esto se hace con lafinalidad de generar la distincion entre el carisma de
laatenciony la seguridad y firmeza que transmite lainstitucion en su economia.

Fuente: COAC San Miguel delos Bancos Ltda., 2021

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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4.1.6 Verificacion

Se realizard una encuesta a publico interno con las opciones anteriormente mencionadas, para
medir €l nivel de aceptacion de las marcas propuestas.

4.1.6.1 Encuesta de verificacion

- De las diguientes opciones, ¢Cud le transmite la sensacion de confianza, seguridad y
honestidad?

- De las siguientes opciones, ¢Cud considera que represente mejor a la institucion y su
personalidad?

- Delassiguientes opciones, ¢Cual se representamas con unainstitucion financiera?

- Delassiguientes opciones, ¢Cual cree usted que es mas facil de recordar?

- Delassiguientes opciones, ¢Cual se diferenciamejor de lacompetencia?

Opcion 1
SAN MIGUEL
DE LOS
I\J BANCOS
Opcidn 2
SAN MICGUEL
DE LOS
RANCOS
Opcidn 3
] SAN MIGUEL
DE LOS
Ll Lo

Figura 4-4. Model o de opciones general.

Realizado por: googleforms, 2021
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4.1.6.2 Tabulacién

1. De las siguientes opciones, ¢Cudl le transmite la sensacion de confianza, seguridad y
honestidad?

3ra opcion
15%

lera opcidn

2da opcién
56%

29%

Grafico 1-4. Pregunta 1

Fuente: googleforms, 2021

La primera opcion con un 56% supera a las demas, 1o que nos dice que esta opcidn evoca las
sensaciones de confianza, seguridad y honestidad que buscamos.

2. Delas siguientes mar cas, ¢Cual considera que represente megjor alainstituciény su

personalidad?

3era opcion
21%

lera opcion

53%

2da opcién
26%

Gréfico 2-4. Pregunta 2

Fuente: googleforms, 2021

La primera opcidn con un 53% supera alas demés, |o que nos dice que esta opcion representa de

mejor formala personalidad de lainstitucion.
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3. De siguientes opciones, ¢Cual serepresenta mas con unainstitucion financiera?

3era opcion
24%

“lera opcion

2da opcidn 47%

29%

Gréfico 3-4. Pregunta 3

Fuente: googleforms, 2021

Laprimeraopcién con un 47% superaalas demas, |o que nos dice que esta opcion esla que mejor

representa a unainstitucién financiera.

4. Delas siguientes opciones, ¢Cudl cree usted que es méas facil de recordar?

3era opcion
27%

lera opcidn
29%

2da opcion
44%

Gréfico 4-4. Pregunta 4

Fuente: googleforms, 2021

La segunda opcidn con un 44% supera a las demés, |0 que nos dice que esta opcion de marca es
lamés fécil derecordar.
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5. Delas siguientes opciones. ¢Cual se diferencia megor dela competencia?

3era opcion
16%

lera opcidn

2da opcién
54%

30%

Grafico 5-4. Pregunta 5

Fuente: googleforms, 2021

La primera opcion con un 54% supera a las demés, |o que nos dice que esta opcién de marca es

la que mas se diferencia de la competencia.

4.1.6.3 Resultados finales

n SAN MIGUEL

J DE LOS

8' | BANCOS

COOPERATIVA DE AHORRQ Y CREDITO
Figura 5-4. Identidad visual actualizada

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021

4.1.6.4 Credo institucional actualizado

Como cooperativa de ahorro y crédito pionera en e noroccidente de Pichincha desde 1995,
responsables de la economia creciente y activade sector, apoyamos desde el més pequefio hasta
el més grande, brindando soluciones econdmicas emergentes y necesarias para €l crecimiento
sostenido del canton y sus ciudadanos, mostramos un compromiso directo con sus intereses.

73



Gracias ala confianza depositada por nuestros socios durante |os ltimos 25 afios, hemos |legado
a ser la institucion mas grande del noroccidente de Pichincha. La honestidad, confianza y
seguridad son valores que nos representan directamente con € futuro, en el que estaremos alin

mas presentes ampliando nuestros servicios y beneficios en pro de la comunidad.

4.1.6.5 Manual de marca

MANUAL DE
MARCA

m SAN MIGUEL
DE LOS
I I\J eancos

Figura 6-4. Portada manual de marca

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 7-4. indice de contenidos

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 8-4. Presentacion y créditos

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Introduccion
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de  Pichincha medants &
mEstackin de servicios fnancierce
con  resporsabiicd, | honestidad,
lransparoncia ¥ compromiso  para
mejorer i3 celidad de vida de sus
asociados.

2

Figura 9-4. Introduccion (mision y vision)

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Objetivos

Figura 10-4. Objetivos

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021

« Respetar b competencia i fralar de ser mejores cada dia,

- Mejorer I Btencidn. tanlo en Tiempo como &n 105 Benvicos.

- Desempefiar modees de mejora para crecer cada da

- Generer un mayal sentido de pertensnci de los chudadance con e

manca ¥ ks senvicios.
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Figura 11-4. Vocabulario

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 12-4. Construccion de isotipo

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Cadigo

Figura 13-4. Cadigo cromético

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021

Logotipo
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Montserrat - Regular

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

1234567890

@A HET

7

Figura 14-4. Familiastipogréficas - logotipo

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 15-4. Cédigo cromético universal
Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
Identificador
final
m SAN MIGUEL
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. &) BANCOS

9

COOPERATIVA DE AMIAR0 Y CROGITO

Figura 16-4. Identificador final — marca actualizada

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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RTTAA D A4S Y SRR

SAN MIGUEL
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1 BANCOS i
Megativo 8'9

10
Figura 17-4. Uso ddl color
Realizado por: Nestor Ludefia, 2021

Fondos de Fondos que se pueden usar
color v o

Fondos gue no se pueden usar

—
—

Figura 18-4. Fondos de color

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021



Estructura
visual de la
marca
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Figura 19-4. Estructuravisual de lamarca

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 20-4. Tamafio minimo de lamarca

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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14

Figura 21-4. Que no hacer con lamarca

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 22-4. Positivos y negativos
Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 23-4. Adaptacion de lamarca

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Pk Coale Sucss, lrente al parqmes central {021 TORR

Figura 24-4. Contraportada manua de marca

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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4.1.6.6 Aplicaciones

Tabla 5-4: Aplicaciones andl ogas — descripcion.

Aplicaciones analogas

Estilo Moderno: buscamos actualizarnos y catapultarnos al futuro, por lo que €
minimalismo y bajos tonos son necesarios para enfocarse en la comunicacion.

Trazos Rectas: usamos este tipo de lineas para generar direccionalidad y estética.
Curvas. propias de lamarca, usadas para transmitir direccion especifica.

Credo Centrando la atencion en la promesa de marca, se mantienen siempre presentes

institucional | como un eslogan los valores de honestidad, seguridad y confianza.

Tipografias | Se usan tipografia sans serif, tanto en maylsculas como minudsculas, de
preferencia las fuentes “bebas” para titulos primarios y “Montserrat” para
textos secundarios. Se recomienda e uso de Helvética-Regular o Arial para
parrafos.

Texturas Texturas lisas con tonos contrastes de la marca'y armoénicos en baja opacidad
sin llamar demasiado la atencion.

Efectos Degradados con baja opacidad para romper la tension de la estética lineal

generando pregnancia de los colores corporativos.

Fuente: COAC San Miguel delos Bancos Ltda., 2021

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021

S | b 4 =

Figura 25-4. Papeleriabasica - oficina

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 26-4. Papeleria basicainterna

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021

eyl T

Figura 27-4. Gorras - souvenir

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 28-4. Roll up

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021

Tabla 6-4: Aplicaciones digitales — descripcion.

Aplicaciones digitales
Estilo Moderno: buscamos actuaizarnos y catapultarnos al futuro, por lo que €l
minimalismo es tendencia en las redes sociales y laweb en general.
Trazos Rectas. usamos este tipo de lineas para generar direccionalidad y estética.
Curvas. propias de la marca, usadas paratransmitir direccién especifica.
Credo Centrando la atencién en lapromesa de marca, se mantienen siempre presentes
institucional | como un eslogan los valores de honestidad, seguridad y confianza.
Tipografias | Parael uso digital se usan con regularidad tipografias lineal es sans serif.
Texturas No se usan textura en los soportes digitales més ala de los colores
institucionales o colores neutros.
Efectos Puede usarse como salvapantallas, spots publicitarios en bucle, o suprimir a
nivel de uso de un favicon o miniatura de apps moviles.

Fuente: COAC San Miguel delos Bancos Ltda., 2021

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021




Figura 29-4. Computadora portétil - laptop

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 30-4. Tableta digital

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 31-4. Smartphone

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 32-4. Perfil de Instagram — Red social
Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 33-4. Perfil de Facebook — Red social

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 34-4. Video en YouTube — Red socia

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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Figura 35-4. Pagina Web

Realizado por: Nestor Ludefia, 2021
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CONCLUSIONES

Conocer e estado actual de lainstitucion en términos de imagen es indispensable, por lo

gue la aplicacién de una auditoria de imagen es ideal para conocer su realidad.

La imagen que posee actuamente la institucion puede ser muy conocida, sin embargo,
no transmite ningln mensagje en particular, no se relaciona con los intereses 0 su credo
institucional, con elementos gréficos convencionales abarrotados de detalles, por ello se

redisefialaidentidad visual creando un simbolo mas abstracto e iconico.

L os escasos gréficos actual es son deficientes en su composi cion grafica, fondo y contraste
no presentan una correcta adecuacién, por |o que se presenta una estrategia de redisefio

més actualizada, llamativay efectiva parafidelizar y conseguir nuevos socios.

Segun las Ultimas encuestas aplicadas al publico interno, estos coinciden en la
actualizacion de la marca, dandole més énfasis a isotipo, considerando que € logotipo
es exageradamente largo y gracias a ser una institucion antigua poseedora del nombre

toponimico del cantén que la vio nacer, recordandola fécilmente.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos Ltda. posee un material
publicitario anticuado y poco trabajado, por lo que se presentan propuestas de
aplicaciones andlogasy digitales mejorando asi € aspecto y presentacion de lainstitucion

por medio de sus soportes gréficos de uso interno jecutivo como externo publicitario.
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RECOMENDACIONES

Aplicar una metodologia €ficiente aumentard las probabilidades de obtencidén de
informacion puntual y rapida, esta a su vez nos ayudard a detectar y resolver problemas

acerca de laidentidad visua gue queremos plantear.

Identificar al publico con la marca es un punto clave en forma de objetivo e inspiracion
parala creacion de piezas gréficas, estar presentes en todos y cada uno de los productos

y servicios que ofrece lainstitucion muy aparte de laidentidad global.

Familiarizarse con lainstitucion esimportante paratener un contacto en primera persona
y entender de megjor formalas necesidades y oportunidades de aplicar model os graficos

paramejorar laidentidad visual de la misma

Al crear cualquier producto gréfico para determinada institucion, mantener una estrecha

relacion entre laidentidad visual y la creacion de unalinea gréfica
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GLOSARIO

Naming: conjunto de atributos reunidos para generar e significado del nombre de marca

Branding: proceso relacionado a la creacion o construccién de marca, mediante un proceso

ordenado de elementos referidos a nombre y simbolo de lamisma.
Exuberancia: relacionado ala abundancia de e ementos o informacion.

Redisefiar: modificar un disefio existente para propositos actuales o futuros, adaptandose a

nuevos requerimientos que el tiempo y la situacién requiera.

Auditoria: inspeccion o verificacion a fondo, con normalidad se lo realiza a una institucion

empresarial, con lafinalidad de obtener informacion Util parafuturas investigaciones.

Diagnéstico: andisis desarrollado para entender lainformacién existente, con el afan de obtener

un resultado, generalmente en solucion de un problema.
Paulatina: desarrollo de una actividad o proceso de forma cautelosa, lentay gradual.

Stakeholders. denominacion inglesa para definir a los interesados, estos pueden ser, personas,

organizaciones 0 empresas.

Eslogan: frase corta para definir laactividad de una empresa de forma fantasiosa, busca quedarse

en lamente del consumidor como una forma indirecta de recordar lamarca.
Morfologia: rigelaflexion, composicién y derivacion de las pal abras.

Toponimia: también conocido como onomastica, refiere a estudio del nombre propio de un

lugar.

Patronimico: refiere alaherencia de un nombre, que pasa de generacion en generacion y puede

afectar directamente del apellido al nombrey viceversa.

Semantica: estudio e interpretacion de signos linguisticos, como simbol os, palabras, expresiones

0 representaciones formales.

M emor abilidad: creacion de elementos de comunicacidn con € Unico afén de ser recordados con

€l paso delos afios.

Mockup: maqueta digital que simulalarealidad y genera una percepcion de lo que puede ser €
producto real.

Denotativo: describe literalmente las cosas 0 accionestal y como son.



Connotativo: describe subjetiva, figuraday simbolicamente |as cosas 0 acciones.

Per sonalidad: dedicado alaformade ser de algo o aguien, siendo que unainstitucion tiene cierta

personalidad de acuerdo alo que esta se dedique.
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