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RESUMEN

El proposito principal de este trabgjo de titulacidn fue crear unaidentidad visua paralaempresa
"EL PALACIO DE CARNICOS LA FINCA". Se utilizb6 herramientas de investigacion como
entrevistas y cuestionarios para comprender la informacion y la situacion de la empresa, y
formular un plan de negocios éptimo. En cuanto al uso de la metodologia, se realizé una auditoria
de imagen para conocer € estado actud delaempresa. La metodol ogia de Bruno Munari fue muy
indispensable en € proyecto en cuanto a disefio y creacién de marca, con la capacidad de utilizar
elementos visuales que representaran mejor alaempresay transmitieran unaidea clara. Por dlo,
los siguientes pardmetros como: estética, equilibrio, creatividad y comunicacion fueron muy
importantes para su realizacion. Se utiliz6 un software de disefio para obtener resultados Optimos
en cuanto ala propuesta de marcay se seleccionaron |os rasgos més representativos y |lamativos
gue conforman la identidad de la empresa de aimentos, tales como: simbolos y rasgos que
identifican a los alimentos y productos naturales. En cuanto a los resultados obtenidos todo €
proceso realizado permiti6 obtener laimagen de marca correcta. Se concluye que las marcas son
la fuerzaimpul sora detrés de todo, en lo referente a comunicaciones de una empresa. Por 1o que
laidentidad visual representa su esencia. Este proceso asegura que la investigacion y e disefio

siempre obtengan excel entes resultados.

Palabras clave: <DISENO GRAFICO> <MARCA> <ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS>
<IDENTIDAD VISUAL> <RIOBAMBA(CANTON)>.

1715-DBRA-UTP-2022
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ABSTRACT

The main purpose of this degree work was to create avisual identity for the company "EL
PALACIO DE CARNICOS LA FINCA". Interviews and questionnaires were used to
understand the information and situation of the company and formulate an optimal
business plan. Regarding the use of the methodology, an image audit was carried out to
know the current company state. Bruno Munari's methodology was very indispensable in
the project in terms of design and branding, with the ability to use visual elements
that better represented the company and conveyed a clear idea. Therefore, the following
parameters like aesthetics, balance, creativity, and communication were important to its
realization. The design software was used to obtain optimal results in terms of the brand
proposal, and the most representative and striking features that make up the identity of
the food company were selected, such as symbols and features that identify foods and
natural products. Regarding the results obtained, the entire process allowed us to obtain
the correct brand image. It is concluded that brands are the driving force behind everything
when it comes to company communications. So the visual identity represents its
essence. This process ensures that research and design always yield excellent results.

Keywords: <GRAPHIC DESIGN> <BRAND> <ADVERTISING STRATEGIES>
<VISUAL IDENTITY><RIOBAMBA (CANTON)>.

~Hntyyi7
: v
Lic. Maritza LuciaLarreaVear
0603370784
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INTRODUCCION

En la actuaidad € disefio gréfico se ha convertido en una herramienta muy Util para muchas
personas ya que es una disciplina que la mayoria de veces ayuda a solucionar problemas
comunicacionaes existentes en la sociedad dependiendo la necesidad de cualquier persona o
institucion, lo cual afecta positivamente a la comunicacidn ya que esta va avanzando en torno a
disefio gréfico y la creatividad de muchos disefiadores. Por 1o que este proyecto se centra en dar
una solucion y crear una estrategia comunicaciona de Branding para la Empresa El Palacio de
Carnicos La Finca, la cud dotara de una identificacion original, distintiva y creativa lo cual
ayudara a la empresa conocimiento, y posteriormente aportara posicionamiento con el pasar del

tiempo, mediante e manegjo de un buen correcto manual de uso de marca parala empresa.

Desde los afios 1960 — 1970 ala marca se la hatomado y fomentado como un elemento parte de
la empresa u organizacién, de la cultura de consumo, es decir se la utilizaba en ese tiempo para
identificar o tener sentido de pertenencia sobre sus productos o servicios.

Construir una marca sdlida 'y sustentable, que aporte diferenciacién ala organizaciéon y que esta
a su vez sepa posicionar ala misma hoy en dia es un proceso dificil, minucioso, pero nunca
imposible ya que este es un proceso donde intervienen diferentes factores, como: investigacion,
recoleccion de informacion, proceso de desarrollo, prototipo 0 propuesta de prueba para asi dar
paso a disefio fina e cual proporcionaray abrira diferentes soluciones comunicaciond parala

organizacion o empresa gque se realizarala marca o disefio.

Para el correcto de un buen proyecto de Branding es indispensable tomar en cuenta ciertas etapas
importantes las cuaes nos permitan desarrollar un proyecto sustentable y original alargo plazo.
La parte mas importante y esencia es la fase de investigacién, porque es aqui donde se debe
aprovechar demasiado de la informacion que se recolecta de diferentes sitios, pero también es
importante recolectar datos e informacién por parte de nuestro potencia publico para asi, luego
poder sacar ideasy poder desarrollaras para posteriormente descartar |as viables o no mediante la
€j ecucion de duras pruebas | as cual es no ayudaran a sacar un prototipo de Branding que logre tener
éxito para la empresa, pero gque este a su vez sea representativo, comunicecional y lo més
importante que comunique de manera claray precisalaideade laempresa El Paacio de Cérnicos

“La Finca”.



CAPITULO

1 DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

11 Antecedentes

Laépocamedieval, fue un acontecimiento muy importante yaque permitié al identificador gréfico
0 marcacomo comunmente selo [lamaahora, antes selos representabamediante simbolos o glifos,
evolucionar para luego transmitir 0 comunicar un mensgje, pero estos a su vez también eran
utilizados por artesanos o grupo de comerciantes | os cuales a su vez por medio de esteidentificador
gréfico € cua lo colocaban en sus productos también a su vez les ayudaba a defenderse a si

mismos Yy no tener pérdidas econdmicas o evitar efectos nocivos sobre los consumidores.

El tiempo va avanzando hasta la aparicion de la época industrial en e siglo xix, las marcas o
identificadores gréficos tomaron mucho mas fuerza por la aparicion de nuevos modelos de
produccion y comercializacion capitaistalos cuaes aportaron mucho a la evolucién de la marca
ya que ahora se podian desarrollar campafias publicitarias de la época las cuales también servian
para promover la invencion de algun producto nuevo que salia al mercado, por otra parte esta
evoluciénen € identificador gréfico ayudo a consumidor atener un nuevo estilo de vidaen cuanto
serefiere aadquirir un producto ya que la mayoria de personas |o hacian por lamarcala cua esta
asu vez se les permitia diferenciar un producto no solo por la marca sino también por €l valor de
calidad de producto que este tenia, 1o cua en la actuaidad es algo que cominmente se observa.
@

El branding se direcciona a proceso de construccién de una marca, y todos los aspectos que
intervienen. Y construir una marca es mucho més que elegir un nombre y disefiar un logotipo, es
crear un ecosistema complejo donde todo esté interconectado, que es la comunicacién para €
medio interno y externo, esta comunicacion clara que trasmite permite abordar la actividad que
realizaciertaempresadeterminada, que productos comercializa, etc., pero algo importarte requiere

de un proceso estratégico en la cual se obtenga que la empresa crezcay sea reconocida a su vez.

El branding contiene experiencias, ideas, sensaciones, colores, personas un conjunto de elementos

gue son capaces de transmitir la propuesta de valor que haga triunfar a una determinada empresa



y son elementos en su mayor parte intangibles, que tienen que ver mas con las emociones y la
psicologia que con la parte externa de las cosas. Y ahi radica precisamente la dificultad de crear

unamarca, en ser capaces de llegar a corazon de |os consumidores.

Lafinaidad de la estrategia de branding debe ser concebir una marca a largo plazo. Ser capaces
de crear un ecosistema con sus propios simbolos, capaz de generar atraccion en € target fijado.
Un buen branding seré capaz de decantar labalanzadel consumidor para una determinada empresa
afavor de la misma, mas dla de las diferencias de producto o servicio que se ofrece. Acabarén

comprando por lo que es, més que por |o que se ofrece. (2)

También hay que ser conscientes que € branding de unamarca debe adaptarse alas circunstancias,
en funcion delos objetivos que se van marcando en € camino. Teniendo todo o anterior en cuenta,
se encuentran diferentes etapas que debemos seguir paraconseguir disefiar una estrategia de marca

exitosa.

Existe un elemento indispensable para que la identidad visual de una empresa prospere y tenga
éxito en cierto tiempo determinado y ese es e manual de identidad visua corporativa donde se
detalla &l proceso de creacion del branding o identificador gréfico, también en este se muestra €
correcto uso y aplicacion en distintos productos o soportes, |0 cua ayuda a la empresa para que
esta tenga una correcta estrategia de mercadotecnia en el mercado para asi poder sobresalir frente

a sus potencia es competidores.

Unade las claves de laidentidad visua de una empresa en cuanto se refiere a manual es que este
en la parte gréfica debe sintetizar y representar fielmente la esenciay las emociones del branding
de laempresa, con € objetivo importante de dejar unaimpresion que prevalezca en las mentes de
las personas con el pasar del tiempo, pero algo importante para construir unaimagen visual fuerte
se tiene que tomar en cuenta ciertos elementos claves los cuales hardn que la empresa o
emprendimiento tenga éxitos a futuro estos son: conectar con e consumidor, transmitir o
comunicar un mensgje claro, ser unico y diferenciable, permanecer memorable en la mente del

consumidor, y mantener una duracion en el tiempo. (3)

En cuanto a la redlizacion de la identidad visual para una empresa es importante tener una guia
clara y entendible para poder desarrollar correctamente la identidad visua de una empresa o
emprendimiento determinado, algunos de los gemplos claros de los cuales se puede hacer
referencia son 2 manuales de identidad gréfica, € uno de Imart que es de disefio gréfico y web, y

Ineco que es de ingenieria y consultoria de transporte, o importante a recalcar en estos de
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proyectos deidentidad visual esqueen elossereflgae correcto uso de marcao identidad gréfica,
y lo més importante y que llamd laatencion eslo atractivo y su perfecta conjugacién con lamarca

en cuanto a su crométicay formas utilizadas.

En la actudidad en e mundo comunicativo y empresarial € branding o identificador grafico es
una herramienta muy importante para que una empresa se diferencie de las deméas y esta a su vez
logre tener conocimiento y prestigio en un mundo muy competitivo como es € de hoy, pero un
punto clave paraque € identificador tenga éxito es que este también perdure a través del tiempo

frente alas diferentes adversidades competitivas existentes en e mercado. (4)

El branding o identificador grafico en cuanto se refiere a la construccion es muy indispensable
tomar en cuentaciertos puntosimportantestales como el nombre, dimensiones, latipografia, color,
valor, valor agregado y publico objetivo d cual va a estar dirigido, los cuades son de vitd

importancia parala construccién de una marca sobresaiente y exitosa en € mercado.

En el que e eemento visua estuviera conformado por ambos es decir texto y simbolo, estariamos
hablando de un imagotipo. El imagotipo eslaunién del isotipo con € logotipo con los que también

seidentificae branding. (5)

El Palacio de Carnicos La Finca, es unaidea que se planteaba anteriormente con |los socios que
conforman dicha empresa, laidea de conformar esta empresay que laidea salga a flote es porque
en ciudad de Riobamba en el sector de la politécnica no hay un emprendimiento que abastezcay
produzca productos carnicos de buena calidad, por lo cual en € afio 2020 en € periodo de la
pandemia los socios de esta empresa se decidieron a sacar a flote estaidea, por lo cual € 04 de

agosto del 2020, nace netamente laempresa e inicia sus actividades comercia es como sociedades.

El 04 de agosto del 2020 nace la empresa El Palacio de Carnicos La Finca, es una empresa que
se congtituye a raiz de satisfacer una necesidad, la cua es de vender y comerciaizar productos
alimenticios categoriacarnicosa por mayor y menor de muy buenacalidad, pero estaideacreativa

nace por la situacién por la que estaba pasando € pais como es €l caso de la pandemia.

Planteamiento del Problema

Con la necesidad de ofrecer productos carnicos de muy buena calidad, o que por e momento no
existe en la ciudad de Riobambaen el sector de la politécnica, nace esta problematica de crear esta

empresalacua asu vez desea solventar |a necesidad de distribuir y comerciaizar productos
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alimenticios categoria carnicos para satisfacer las necesidades de muchas personas que habitan
por ese sector de la politécnica. Esto también bien acompafiado con la necesidad empresarial de
la empresalacual es crear y desarrollar un programa de identificacién visua € cual los distinga,

identifique y posicione en € mercado.

Sistematizacion dd Problema

¢Cud eslanecesidad principal de laempresa “El Palacio de carnicos La Finca”?

¢Por qué surge la inexistencia de una identidad gréfica e imagen corporativa para la
empresa “El Palacio de cérnicos La Finca’?

¢A gué se considera unaidentidad gréfica?

¢A qué se considera disefio comunicaciona visual?

¢Cué es e objetivo disefio comunicaciona visual y digital parala empresa “El Palacio

de Cérnicos LaFinca”

Situacion actual de laempresa

Actualmente la empresa El palacio de carnicos la finca no cuenta con identificador gréfico visua
gue laidentifique, solo se encuentra registrada con € nombre Unico de la empresaen € Servicio
Nacional de Derechosintelectuales, en dichainstitucién se registran nombres comerciales, marcas
delosrétulosy apariencias distintivas Unicas para personas naturales y juridicas. A partir de esto
la empresa se muestra en la obligacion de crear un sistema de comunicacion visual que este a su
vez le ayude acomunicar laactividad alacual se dedicalaempresa, pero también que este sistema
sirva como identificador grafico distintivo que ainfluir en el posicionamiento en el mercado que

esta necesita.

Prognosis

Laempresa El Palacio de Cérnicos La Finca surgié de unaidea de varios socios, la cua se venia
planteando y mejorando mucho tiempo antes de la pandemia del Covid 19, esta idea era muy
buenaya queibaa satisfacer necesi dades alimenticias de las personas para ser exactos de la ciudad
de Riobamba y que para que esta idea sea plasmada completamente se necesitaba de un
determinado capital y otros materiales en s para que se desarrolle y justamente en el tiempo

establecido, y como es & caso se dio en medio de la pandemia el 04 de agosto del 2020.



1.2 Justificacion

Este proyecto aportara con una buena estrategia de marca y comunicacién para la empresa “El
Palacio de Cérnicos la Finca”. Por tanto, la edtrategia de branding, entonces, ayudara a los
consumidores a diferenciar los productos y preferir € de la empresa el Paacio de carnicos La
Finca. Asimismo, potenciara | as percepciones positivas de la marca 'y su acance en la psicologia
de los clientes de una forma méas emociona que racional, dando a conocer las caracteristicas de

los productos.

Una de las razones importantes por las cua es también se crean y desarrollan estrategias de disefio
y comuni cacién es para planificar los distintos aspectos que van aestar invol ucrados en €l proyecto
que quiere realizar dicha empresa determinada, como por jemplo en la empresa “El Palacio de
carnicosLaFinca” conlamarcaoidentificacion graficase quierelograr que el mensgje acomunicar
delaempresaseaclaroy preciso delo que es, establecer un publico objetivos fieles, os objetivos
0 metas a cumplir alargo plazo, instrumentos paralograr posicionar alaempresaen e mercado y

gue esta sea recordada y diferenciada de la competencia por ser Unica.

Un punto clave para e correcto desarrollo de este proyecto primero se centrara en identificar
claramente | as necesidades que tiene laempresa, en relacién a desarrollo de una buena estrategia
de comunicacién e imagen, 1o cua va acompariado de una buena planificacion y de un proceso
largo y minucioso, en e que estan involucrados disefio y bocetos de prototipos prueba los cua es
a su vez nos seran de gran ayuda para lograr, obtener prototipos de calidad los cuales también
vendran de la mano con una recoleccién de informacidn y opiniones por parte de los gerentes 'y
duefios de la empresa, asi como su publico objetivo a cua van a estar dirigidos, ya que las
opiniones e informacion de estas dos partes dependen sacar a flote una correcta estrategia de
comunicacion e imagen, la cua esta a su vez se debe someterse a duras pruebas para tener su
aprobacién fina y asi poder tener un producto de calidad € cual serd esta estrategia de marga 'y
comunicacion que también a su vez proporcionara a la empresa éxito a corto y largo plazo
mediante el correcto y planificado desarrollo de esta estrategia de imagen y comunicacion parala

empresa “El Palacio de Carnicos laFinca”.

Algo importante a tomar en cuenta es que para estrategias de comunicacion existen varias
herramientas las cuales pueden ayudar muchas veces a dar ese salto plus para que la empresa
cumpla con sus objetivos fijados una de estas es el marketing, la cual se basa en distintos medios

talescomo el email, redes|os cuales a su vez ayudan alaempresa a conseguir clientes potenciales
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fieles, los cuales también ayudan a que la empresa gane posicionamiento frente a sus demas

competidoresy esta a su vez esté en lamente del consumidor y sea recordada através del tiempo,

por lo cual es muy importante e indispensable disefiar y planificar una estrategia de disefio y

comunicacion la cual sepa atraer y captar la atencidn del publico potencial o cual hard que la

empresa tenga éxito en un determinado tiempo, pero también serd reconocida mediante su

identificador grafico el cual también debe resaltar los aspectos importantes y positivos de la

empresa.
13 Objetivos
1.3.1 Objetivo general

132

Crear una estrategia de Branding para la empresa “El Palacio de Carnicos La Finca”, la
esta cual a su vez proporcionara originaidad, credibilidad y comunicara de una manera
claray precisalaideadelaempresa

Objetivos Especificos

Determinar la situacién actual corporativa y comunicaciona frente al mercado de la
empresa “El Palacio de CarnicoslaFinca”.

Desarrollar 1os componentes basicos de |a estrategia de branding con conceptos basi cos.

Definir los factores de mercado que atribuyan alas necesidades mismas de | os clientes.

Proponer una marca sustentable para la determinacion de valor y su estrategia de
comunicacion para mejorar la notoriedad, permitiendo el reconocimiento de la empresa
“El Palacio de Carnicos laFinca”.



CAPITULOII

2. REVISION DE LA LITERATURA O FUNDAMENTOSTEORICOS
2.1 Identidad cor por ativa

211 Concepto

Laidentidad de marca o identidad corporativa es el concepto més importante en €l branding. La
identidad corporativa esta formada por un conjunto de valores, creenciasy maneras de actuar que
marcan el comportamiento de una organizacion. La identidad corporativa de una empresa estara
influida por factores como su filosofia, su orientacidn, su historia, su gente, la personalidad de sus
lideres, sus valores éticosy sus estrategias. Son rasgosy atributos que definen su esencia, algunos

de los cuales son visibles y otros no.

Laidentidad corporativa es un término que tiene un sentido cultura y estratégico. Es lo que hace
gue cada empresa sea diferente de todas las demas, Unica e irrepetible. Las compafiias no se
manifiestan solamente a partir de lo que hacen (sus productosy servicios), sino también de cémo
lo hacen (su calidad, su estilo), expresando asi [0 que son (su identidad diferenciaday su cultura),
y findmente, a través de como comunican todo elo. La identidad corporativa es el instrumento

fundamental delacreaciony desarrollo de marca.

La identidad de marca constituye € elemento esencial sobre & que se apoya una marca. El
concepto de identidad de marca es de capital importancia en € proceso de branding, ya que la
identidad es |a dimensién en donde la marca deberia distinguirse alo largo del tiempo, desarrollar

su promesa alos consumidores y definir 1as asociaci ones que aspira a obtener. (6)

2.1.2 Caracteristicas

En laidentidad corporativahay ciertos principioslos cuales deber tener muy en cuentaa momento

de desarrollar o realizar laidentidad visual para alguna empresa, estos principios son:

Simbdlico. - En este debemos ser capaces de representar |os atributos de la empresa a
través de un simbolo. - Eslarelacion entre laempresay su identidad visual corporativa.
Estructural. - La simplicidad es la manera mas clara de representar o plasmar los
atributos.



Sinérgico. - La sinergia es un punto clave ya que entre todos |os componentes aporta
personalidad corporativa.

Universalidad. - Temporal, esto se refiere a que perdure a través del tiempo, espacial,
teniendo en cuenta las aplicaciones que tendra esta en los diferentes y cultural, teniendo

en cuentalas diferentes culturas alas que se expone lamarca. (7)

2.1.3 Valor delaidentidad corporativa

El estudio de laidentidad corporativa hoy en dia ocupa un lugar cada vez més importante en la
politica estratégica de | as organi zaciones debido alos cambios que se producen de forma creciente
en nuevas tecnologias, nuevos mercados, nuevos negocios que provocan en la vida de las
organizaciones procesos de restauracion, diversificacion y ampliacion de lineas de productos o

SErvicios.

Algo muy importante en este tema no es solo encontrar ventajas competitivas en el producto o
servicio, sino también buscar en las caracteristicas que distinguen a tu organizacién ante €
publico, expresando de un modo propio € ser y de hacer que propicie laidentificacion del cliente

con una determinada organizacién o empresa.

Se dicen gque son muchos estudios reaizados arededor del tema de identidad corporativa, tanto
en e ambito tedrico como préctico, en los que € disefio gréfico ha congtituido un el emento
fundamental en el abordaje de este tema muy importante. En este sentido muchos estudios tienen
un carécter restringido, muchas veces limitdndose a conformar € disefio gréfico de laidentidad de
la organizacion o empresa, sin tener en cuenta la investigacién de su cultura, de su filosofia, su

historiay sus miembros que la componen.

De estamaneralaidentidad corporativa, se convierte en un elemento fundamental que le permitira
alas organizaciones u empresa, conducirse en e mercado, saber hacia dénde dirigirse a partir del
conacimiento de sus caracteristicas, que le propiciara el logro de una planificacion con éxito ya

sea esta corto, medio o largo plazo. (8)



2.1.4 Importancia dela identidad corporativa

Es importante ya que la identidad corporativa es una herramienta valiosa de una empresa,
consecuente a esto € arte ayuda a que una empresa logre penetrar esta barrera de seleccion con
su imagen corporativa, aungue solo tenga éxito con un porcentaj e pequefio de publico. Forma un
lazo emociona € cuad mantiene unida alaempresa, es unamezclade estilo y estructura, que asu
vez afecta o que hace, donde lo hace y como explica que lo hace, 1o cual da una proyeccién
coherente y coordinada de una empresa u organizacion, una comunicacion visual sin
ambigledades. (9)

215 Elementosdelaidentidad corporativa

En € libro de marketing corporate imagen el autor James Gregory, nos comenta que |os el ementos
basicos de la identidad corporativa son € nombre y € logotipo (la marcay € simbolo), como
elementos digtintivos de la empresa. Los elementos visuales son elementos los cua es pueden ser
replanteados esto con la findidad de encontrar uno acorde a la identidad de una empresa

determinada, estos indican de una manera claralo que es la empresa.

En este libro se habla que la identidad corporativa esté basicamente divida en cinco grupos de

signos, los cuaes a su vez se complementan e intervienen en la comunicacion.

Signos linguisticos. — Es la parte verba, 1o hablado, € nombre en genera de la empresa
que € disefiador a su vez lo convierte en un modo de escritura exclusiva, Ilamado
logotipo.

Logotipo. — Es la forma de escritura caracteristica con gque se representan las
nomenclaturas, estas son: razon social 0 nombre legal, nombre comercial, nombre del
grupo, etc.

Signos Iconicos. — Es la marca grafica o signo digtintivo figurativo de la empresa
realizado en su totalidad.

Simbolo. — Es laidentidad visua, d simbolo se lo denomina también como grafismo
digtintivo, €l cual poseetres clases de funcioneslas cuaes son: ssimbdlicas, identificadora,
y estética
Elemento cromético. — Pueden ser a su vez € color o los colores que la empresa adopta

como un distintivo emblematico, € cual a su vez funciona como diferenciador. (10)
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2.1.6 Funcionesdelaldentidad corporativa

FUNCIONES DE

LA TDENTIDAD

Figura 1-2: Funcionesdelaldentidad Corporativa.

Realizado por: Vargas Diego, 2022.

2.1.7 Estrategia corporativa e identidad corporativa

En este punto se necesita un marco conceptua paraluego analizar laidentidad desde un punto de
vista estratégico, para lo cual debemos empezar a comprender la forma en que la identidad

corporativa se relaciona con la estrategia.

Philip Kotler argumenta que la estrategia, es una forma en que todas las empresas deben mirar
més aladel presentey elaborar unaestrategiaalargo plazo queles permita hacer frenteacualquier
cambio en su sector. Se dice que no hay una estrategia Optima para todas las empresas, cada una
debe decidir qué es lo més conveniente para ella, teniendo en cuenta su posicién en € sector
empresarial, sus objetivos, oportunidades y recursos con |0s que cuenta.

Partiendo de esta particular definicion se pueden sacar 0 extraer cuatro ideas principales, que
afectaran de un modo u otro alaidentidad corporativa, estas son:

La estrategia corporativa asume una vision alargo plazo de la natura eza cambiante de
un sector determinado.
Cada empresa es especid.
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La estrategia corporativa debe basarse en la comprension del posicionamiento de la
empresa.

Toda empresa debe entender |a natural eza de | os recursos con |0s que cuenta.

Antes de abordar este tema deber entender qué papel desempefia la identidad corporativa con
respecto ala estrategia corporativa, ya que este papel es doble en primer lugar, laidentidad de la
organizacion influird en ladeterminacion de los objetivos y la estrategia a seguir. Explicandolo de

estamaneralo que eslaempresa afectara a sus metas y sus formas de al canzarlas.

En segundo plano, la natura eza de |os objetivos marcados y 1a forma en que la compafiia trata de

acanzarlos también afectara alaidentidad. (2)

2.1.8 Imagen corporativa

Laimagen de marca es la percepcidn de la marca por parte del consumidor y las asociaciones que
éstos han desarrollado en relacion con lamarca. Laimagen se centra en como €l publico objetivo
imagina la marca, como percibe y descodifica los discursos emitidos por ésta a través de sus
productos, servicios, comunicacion, logotipos, etc. Es decir, la respuesta cognitivay afectiva que
e consumidor tiene sobre la marca, asi como la percepcion y e grado de importancia de sus
distintos atributos.

La imagen de marca es distinta para cada individuo a verse condicionada por la subjetividad y
multiplicidad de cadauno. De este modo, €l objetivo del branding seralograr unaimagen de marca

en |los consumidores que sea homogénea, superando el obstéculo de la subjetividad individual.

La gestion de laimagen de marca es una tarea permanente, es resultado de la actuacién globa de

laempresay requiere de un continuado y sistemético estudio de los clientes. (11)

2.1.9 Comunicacién corporativa

En e mundo empresaria actual, € termino comunicacion corporativa es reiterativo, pero no
siempre bien comprendido. Los comunicadores asocian € término a toda la informacién que es

generada dentro de la empresa 'y que, utilizando medios convencionales o no convencionales, se

direccionaalos diferentes pablicos con los que actlan.
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Los disefiadores asocian alos manuales de marcay a las propuestas de gestion de marca que se
planifican conjuntamente con €l personal de marketing. Por otro lado, los profesonales de
marketing, asocian a toda comunicacion con objetivos comerciales o institucionales que permiten

asu vez estos generar posicionamiento.

Para mejorar este término compuesto es necesario presentar ciertas citas de varios autores
prepotentes en distintas areas afines ala comunicacion. En Ecuador y Latinoamérica este temaen
particular estd asociado con Joan Costa, quien expone y explica que “la comunicacion corporativa
es transversal, atraviesa todos los procesos de la empresa y es € sistema nervioso central de la
organizacion”. Interpretando al autor, se comprende como un sistema estratégico que nos permite
solucionar conflictos internosy externos, disminuir procesos, afianzar relacionesy encaminado a
transformar un entorno socia o laboral, aportando y aplicando ideas (tiles, credtivas e

innovadoras.

CessVan Ridl, nosexplicay planteaque lacomunicacion corporativa es un instrumento de gestion
gue tiene como objetivo importante y esencia crear y desarrollar una base favorable para las
relaciones con los publicos de lacua laorgani zaci dn depende, también afiade que es unaestructura
en la que todos los especidistas en comunicacion (mercadeo, comunicacion organizativa 'y de
gestion) forman latotalidad del mensgje organizativo, y de este modo ayudan y aportan a definir

laimagen corporativa como el medio que lleva ala mejora de larealizacion corporativa.

En base a andlisis de los autores citados, se puede concluir que la comunicacién corporativa es
un proceso estratégico que contempla acciones planificadas, expresadas como mensgjes, ya sean
estos verbales orales 0 escritos, visuales entre otros. Estos se construyen direccionados en

objetivos estratégicos, con € fin de elevar € posicionamiento de la empresa u organizacion
(Aguilar,2018)

2.1.10 Manual deidentidad Corporativa

El proceso de disefio, mediante la combinacién de elementos formales dara lugar ala creacion de
marcas y su proceso de construccion serd continuo en el tiempo mediante su aplicacion a

diferentes éreas de la organizacion.

El proceso de disefio debe materiaizarse en un manua que documente todas las aplicaciones de
lamarca. Dicho manua constituye una guia basica de aplicacién de |os signos representativos de

la empresa y se constituye en un documento de trabgjo y consulta fundamental para todas las
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personas que intervengan en e disefio y realizacion de cualquier elemento de comunicacion

corporativo. (11)
El manual de identidad corporativa es importante porque aporta:
- Importancia de seguir unalinea de disefio coman.
- Coherenciay continuidad
- Imagen de la asociacién homogéneay unitaria
- Nodgar las aplicaciones a azar. (12)

En cuanto alos contenidos que debe incorporar el manual de identidad corporativa setiene:

* Contenidos fijos. Son comunes atodos |os manuales o alamayoria. Son imprescindibles para

cumplir lafuncion reguladora del manual. En concreto:

Tabla 1-2: Contenidosfijos dd manua deidentided.

Contenidosfijos del manual deidentidad

- Logotipo

- Indice

- Logotipo

- Simbolo gréfico

- Marca

- Colores corporativos

- Tipografias corporativas

- Versionesdelamarca

- Tamafio minimo

- Versiones cromaticas

- Versiones monocromaticas

- Usosincorrectos

- Papderia

Fuente: (Llopis, 2015)
Realizado por: Vargas Diego, 2022

« Contenidos variables. Son aguellos cuya presenciao ausenciaen el manual viene determinada

mas directamente por las particularidades de la empresa, lamarca o €l destinatario en cuestion.
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Tabla 2-2: Contenidos variablesdd manud deidentidad.

Contenidos variables del manual deidentidad

- Modo de uso

- Terminologiabasica

- Historiay valoresde lamarca

- Pruebas sobre fondos

- Colores secundarios
- Publicidad

- Elementos promocionales

- Elementos del punto de venta
- Sefidética

- Uniformes

- Usosweb

- Muestras de color

Fuente: (11)
Realizado por: Vargas Diego, 2022

2.1.11 Etapasde un programa de | dentidad corporativa

Etapa deinformacion y planificacion

Comprende todos | os criterios de base que han de orientar € disefio del plan. Es un pre-proyecto
de planificacion que sera contrastado con los datos reales que seirén obteniendo alo largo de esta

mismafase. (13)

Etapa de disefio gréfico, creaciéon y desarrollo

Se inicia partiendo de las informaciones obtenidas previamente y da lugar a la formalizacion de
un documento que es e pliego de condiciones del disefiador. A partir de las reflexiones y de los
objetivos del programa seinicia e trabgo de busgueda de soluciones gréficas. Posteriormente se
procederd desarrollar el programa de disefio propiamente dicho elaborando el manual de identidad
corporativa donde seran establecidos los datos técnicos que explican todas las normas para

solucionar todos los problemas de comunicacion de identidad. (13)
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Etapa deimplementacion

Puesta en préctica de la nuevaidentidad de la empresa utilizando para ello |os soportes habituales

de comunicacion:

* Papeleria comercia y administrativa
* VVehiculos de transportes
* Publicaciones

» Campafias publicitarias. (13)

Per spectiva de equidad de marca

El valor de marca puede ser analizado y determinado desde varios puntos.

L os resultados financieros de un producto con respecto a las primas de los precios a

momento de adquirir un producto por su marca.

El valor de unamarcad introducir nuevos productos.

El valor de marca basado en |os pensamientos, sensaciones, y habitos de los clientes con
respecto alamarca.

Es necesario escoger una via primero dentro de ese paso para determinar € camino a

seguir paracacular €l valor de marca.

Objetivos de lainvestigacion

De acuerdo alaintencion de lainvestigacion sobre e val or de marca se escoge uno de tres campos

diferentes:

Extension de la marca. Esto se lleva acabo cuando las expectativas de la empresa cuentan con
adicionales sustanciales o un impacto muy grande de lamarca.

Poder de cambio. Cuando este se toma la actitud del cliente con respecto a las decisiones de la
marca que pueden resultar en las nuevas localizaciones de productos, cambio de nombre entre

otros.

Seguimiento. Este esté centrado en € seguimiento cuando se realiza una comparativa frente ala

competencia en e mismo giro.
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Cada objetivo de lainvestigacion requiere de una perspectiva diferente frente a estudio.

1. Actitud dela marca d€ cliente

En este paso las acciones se centran en entender |as expectativas y experiencias que los clientes
tienen con una marca. Gracias a esto, 10s usuarios pueden usar 10s productos y medir la calidad,
utilidad e infieren sobre los atributos de la marca, utilizando redes socides y canades de

comunicacion directa con los clientes, se pueden obtener susimpresiones de maneramas sencilla.

2. Reconocer los atributos para medir € valor de marca

El alcance, asociacion de imagenes y la concientizacidn son aspectos inherentes a valor de marca
gue no estan relacionados con la experiencia del usuario. Determinar estos aspectos permiten
vislumbrar el impacto de las publicidades, ya sean tradicionales o digitales y, lainfluencia de las
redes sociaes y medios interactivos este es un indicador de la efectividad de los esfuerzos de la

empresa frente a su marca o sus productos.

3. Diferenciacion dela marca

Este es unamedida parareconocer laledtad alamarca, laconfianzay € potencial de cambio. Las

impresiones de los usuarios sobre |os aspectos diferenciadores son méas fuertes cuando la

experienciafrente d producto o servicio es real. Sin embargo, también interviene la publicidad.

4. Enfoques cualitativosy cuantitativos

Utilizar grupos focales puede ser unamaneraideal de proporcionar un buen grupo de percepciones

delos clientes potenciales.

La medicion de factores cualitativos y cuantitativos es crucia para elaborar una estrategia de
marca o branding. Ademés, puede respaldar € andisisdel ROI.
De esta manera es posible alcanzar una cifrared y determinar € impacto de nuevos lanzamientos

delamarca. (14)
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2.2 Identidad visual

La ldentidad Visual, es e grafico que gira en torno al nombre de la empresa, donde € ogotipo,
el simbolo y los colores distintivos se asocian para dar la identidad Unica a la empresa. Pero la
identidad exclusivamente visud o gréficatal como se entiende tradicional mente, hoy no se limita
Unicamente a esos signos marcarios. Se extiende asimismo a “estilo visual” de lafirma, o ala
“gestion dd disefio”, que es @ instrumento que abarca la totalidad de las comunicaciones, 10s
mensajes visuales y audiovisuales en su variedad y constante renovacion, y que va desde €

packaging y la sefial ética corporativa ala paginaweb y ala publicidad. (15 pags. 130-131)

Cuando nos presenta ante e mundo, se quiere ser reconocido y alalarga reconocido, memorable,
tener un digtintivo, y muchos lo consiguen, basta una foto o su nombre para saber de quién se
trata, lo mismo pasa con la semidtica universal de las cosas, por g emplo una naranja, todo €
mundo sabe como es su color, su forma y tamafio, incluso pueden recordar hasta su olor,
percibimos las formas de tal manera que su concurrencia las vuelve estéticas en nuestro cerebro,
ahora bien, d disefiador usa este tipo de patrones de reconocimiento visual para generar
potenciales productos gréficos que perduren y sean memorables ahora y por muchos afios més,

dandole un valor agregado a lainstitucién, lo que se conoce cominmente como lamarca.

Laidentidad visual se concibe como el conjunto de elementos visuales por |0s que una audiencia
es capaz de reconocer a unaorganizacion y distinguirla de otras (16). En este sentido, laidentidad
visual incluye todos |os aspectos visuales que sirven a la organizacion para autopresentarse ante
sus stakeholders, y es por ello que también se le suele denominar habitual mente como simbologia

de laorganizacion.

El disefio de programas de identidad no significa que se anule lamarca. No la anula, sino que la
amplia. Muchas de las grandes marcas antiguas se han renovado progresivamente, para poder
incorporarse aprogramas de identidad, setratan en estos casos de optimizar un el emento de partida
y desarrollar, a partir de aqui, € programa deidentidad. Lo que interesa poner de manifiesto, esla
frontera conceptual y latécnica que existe entre hacerse identificar por un signo, una marca, o por

todo un sistema organizado de signos y estructuras visual es. (Cabezas, 2013, p.46)
Bgjo estadefinicién, laidentidad visua es un concepto muy amplio que podria abarcar a cual quier

elemento visual, siempre que dicho elemento sea asociado ala compafiia por [os grupos de interés.

Debido a este caréacter tan abierto, no existe una clasificacion completay consensuada acerca de
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los elementos que deberian integrarla. En cualquier caso, la mayoriade los autores si sefialan una
serie de aspectos comunes como son aquellos relacionados con € logotipo y € edogan, la

tipografiay 10s colores corporativos. (Mdewar y Jenkins, 2002)

Muchos autores sefidlan que laidentidad visual, puede abarcar la estéticade la entidad 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 e objetivo es crear una expresion fisica paralamarca, creando armoniay en su ambiente
sensaciones rel acionadas con las instal aciones de la empresa. L os aspectos visuales permiten crear

percepciones de calidad, en especia cuando hay ausencia de otro tipo de sefiales. (17 pags. 297-313)

Se encamina la gestion de identidad visual a permitirle a las organizaciones e alcance de
visihilidad 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 €l tiempo y gracias alacalidad de productos o serviciosira ganando reputacion. Una
identidad visua bien planteada, mostraraunaestructurasolidaal mundo exterior, o cual le permite
visualizar unarelacion de confianza con todas las divisiones de lainstitucion. Finamente se debe
generar tal identidad visua queincluso el persona seidentifique con laingtitucion. Los elementos
de identidad visua sirven para comunicar la filosofia corporativa y la personalidad de la

organizacion. (18)

Logotipo

El logotipo es la forma de como ha sido tomada una pa 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 el puablico.

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

nombre de al guna marca graméti ca verdaderamente estable. (19).

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

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

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

alacapacidad de haber podido conectarse con una cultura determinada.
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Simbolo

El simbolo es una imagen disefiada que es utilizada para identificar algo en particular, puede ser
a una empresa, un producto, esta imagen también debe cumplir con las funciones
comunicacionaes al igual que los otros elementos de la identidad corporativa. En € disefio de
identidad visua, € simbolo es unarepresentaci én gréfica, através de un e emento exclusivamente
icdnico, que identifica a una compafiia, marca o grupo, sin necesidad de recurrir a un nombre. (20
péag. 86).

La Seleccion del simbolo no deja de ser una eleccidn sobre la propiaimagen y laimportancia del
elemento que esvisto y no leido. En ocasiones se llega sel eccionar como simbolo unaletrao letras

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

Eslogan

El edogan o también llamado lema es un enunciado que generalmente incorpora uno 0 mas
atributos o los beneficios de unamarca. Sin embargo, més alla deincorporar atributos o beneficios
el edogan también puede comunicar € etilo de negocio, asimismo puede evidenciar la esencia
olapersonaidad de unamarca. Suintencién esatraer a publicoy vincularlos con lamarcagracias
a la correcta utilizacion de los recursos gramatical es, 1€xico-semanticos o pragméticos a los que

se harecurrido para poder eaborarlo.

Se trata de una frase corta'y concisa que tiene como finalidad reforzar la publicidad de una marca
0 producto a motivar su compra 0 uso y ayudar a diferenciarla de la competencia buscando un

posicionamiento en lamente del consumidor. (21 pag. 78).

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 a momento

de consumir un producto, eso implicarealizar unainvestigacion de mercado.

El eslogan debe ser “corto y conciso” y asi poder transmitir la idea en pocas paabras, debe ser
“original” y eso implica ser creativo para que pueda impactar en € publico y asi posicionarse en
la mente durante un largo tiempo; y por su puesto otro requisito es que para que cause impacto en
su publico e eslogan debe ser escuchado y leido por 1os consumidores muchas veces, por |o tanto
es convenible que el edogan aparezca en la publicidad y en todas las piezas que sirvan como
medio de comunicacion para que de esta manera se genere llamar la atencién de los clientes. (21
pag. 78)
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Color corporativo — denotativo

Percepcion einterpretacion de lo que nuestros ojos ven de manera directa del mundo real.
Color Iconico: Cada cosatiene su color real.
Color Saturado: Mayor grado de pregnancia, debido aque es un color exaltado de larealidad.

Color Fantasia: Color aplicado sobre unaforma referenciada alarealidad.

Color corporativo — connotativo

Aplicado conceptualmente con e fin de generar sensaciones a espectador. Debe ser aplicado en
base a estas tres variantes:

Color psicol 6gico: Genera sensaciones.

Color simbdlico: Serelacionan con costumbresyy rituales.

Color estético: Colores aplicados mediante unareferenciaa los val ores estéticos actuales.

Color corporativo — esquematico

Colores aplicados segin normativas a signos 'y simbolos.

Color emblemético: Aplicado en imégenesy formas de |os escudos de armas.

Color sefia ético: Usado exclusivamente en signos y sefiales.

Color convenciond: Su aplicacion se asigna principamente para obtener resultados formales 'y
estéticos.

Papeleria corporativa

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

proveedores con los que se relaciona.

La papeleria puede empezar por lo bésico de una ingtitucién que viene siendo hojas tipo folio u
hojas membretadas, carpetas, sobres de cartay sobres de manila, tarjetas de presentacion, etc.,
disefio con regularidad esta presente en todos estos soportes para identificarse de entre
instituciones similares, ademas de |a papel eria basica, se puede ir incluyendo otros elementos que
serén ya dependiendo la razon socia y objetivos de la empresa, dependiendo del tipo de
institucion 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
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factura, tarjetas de presentacion, cagjas de pizza a domicilio, su menu o carta, los manteles de las
mesas y vidrieras, etc., en la direccion posta, € fax, E-mail, pagina web, redes sociales y demés.
La papeleria corporativa juega tal papel en la propagacion y mantencion de la marca, que debe
estar presente en cada lugar y posesién de la marca de manera creativa para no generar
incomodidad en € cliente u socio, con regularidad se busca estar presentes en |os hogares para ser
recordados y eventualmente persuadir aun nuevo consumo, por € emplo muchas empresas utilizan
las tarjetas de presentaci on normales y unas mas astutas usan € mismo método pero con adhesivos
imantados, |0 que en su mayoriaterminaen lapuertadel refrigerador y dependiendo laingtitucion,

€omo una pizzeria, puede estar alamano para pedir comida rapidaa domicilio.

Publicidad

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

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

Recursos humanos

En laactualidad los recursos humanaos son importantes para laidentificacién de la empresala cua
el personal debe contar con las caracteristicas que la empresa solicita, por gemplo: potencia
intel ectual, aspecto fisico facilidad de palabra entre otros aspectos, ademas 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 el que cuenta su personal, asimismo tiene que saber si esos valores del personal son
compatibles con los de laempresa, y S hay unaincongruencia, esto se notara en el desempefio del
persond dentro de la empresa que posteriormente se ve reflgjada frente a los clientes, generando

una malaimagen. (22)

221 Componentes de laidentidad

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

contar con la suma de cinco vectores identitarios.
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2.2.1.1 ldentidad cultural

Como identidad cultural se entiende al comportamiento de la empresa, a como quiere que lavean
sus clientes, proveedores, etc. Para que haya un comportamiento definido implica que la empresa
debe tener una personaidad definida partiendo de una clara definicion de su vision, misién y los

valores. (23).

Laidentidad cultural de una empresa se reflgja pues, en el servicio de atencién a cliente, en la
manera cOmo se comportala empresa con la sociedad en generd, y con sus proveedores.
Laidentidad cultura define, pues, la conducta de la empresa a través del tiempo ante los ojos de

stakeholders y de lacomunidad, y un mundo basado en los servicios. (15).

Vision

Establece 10 que la empresa requiere ser en e futuro, qué posicion desea ocupar en la sociedad.
(24)

Misién

Manifiestaque lamisién representalarazon de ser de unaorganizacion y responderiaalapregunta

de por quéy paraqué existe laempresa. (24 pag. 135)

Vaores

Los valores determinan como y qué realizar para que la empresa cons dere satisfactorias unas

determinadas pautas de comportamiento. (24 pag. 235)

2.2.1.2 Identidad verbal

Es como el pablico reconoce al negocio a través de un nombre, este nombre debe tener
caracteristicas que favorezcan a distinguir a una empresa, debe ser exclusiva, muy particular para
gue pueda conectar con su publico y diferenciarla de su competencia. El primero de estos signos
es linguistico. Es e nombre de laempresa. Ellainiciasu “doble vida”: legal y social, a partir de
instante en que se dispone de un nombre que es registrado en propiedad y amparado por ley.

Registrar legalmente las denominaciones sociaes y marciaes es posible en la medida en que
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dichas formas verbales son 29 originaes, es decir, que en & mercado no existan otros nombres

parecidos o con los que se puedan confundir. (15 pag. 110)

Naming

Debido a la aparicion de cada vez mas marcas, se estd obligando a la creacion de namings mas
creativos que puedan destacar cada uno en su rubro, pues € nombre es uno de los elementos
comunicacionales fundamentales porque conecta con la audiencia. Un naming muy bien
construido es una propiedad que incorpora distintos atributos, fonéticos, morfoldgicos,
semanticos. (19).

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

distintividad, personalidad y una coherencia con € posicionamiento (19).

2.2.1.3 Identidad objetual

Laldentidad Objetual, se entiende que |os productos, 10s objetos y todo 1o que podemos visualizar
dentro de la empresa debe identificarse directamente con la empresa o la marca. Hoy en dia, l1os
productos que ofrece una marca deben diferenciarse de la competencia, crear ciertas

particularidades que hagan Unico a producto. (Arboleday Higinio, 2018, p.37)

Este aspecto objetual de laidentidad, entendido como factor diferencial en la construccion de la
imagen, apenas ha sido considerado en toda su importancia. Es la personadidad corporativa,
reflgada en los productos y los objetos de uso que la empresa fabrica o vende. El sector
automovilistico puede ser el ggemplo méstradicional, pueslos “modelos”, las formas delos coches
han contribuido a definir con eficacialaidentidad de lamarca, es decir, del fabricante o laempresa

matriz. (15 pag. 131)
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2.2.2 Soportes graficos

Tabla 3-2: Soportes gréficos convendionaes.
SOPORTES GRAFICOS CONVENCIONALES

Impresos Dipticos, tripticos, catdlogos

Publicaciones Publicaciones de periddicos, post para

redes sociaes, revistas

Anuncios Carteles, cine, televisén, campafas
publicitarias

Packaging Envases, etiquetas, embalges, disefio
industria

Material de punto de venta Venta y distribucion: Materiales de

oficing, materiales industrial es,

merchandising

Material de exposiciones Stands de eventos, stands de ferias,
meateria promocional, meaterial
publicitario

Sefializaciones Programas sefaléticos, soportes de
exterior

Decoracion publicitaria de vehiculos Publicidad de exterior

Uniformes Vestimenta que identifique a todos los

actores Imagen global

Fuente: (21 pags. 30-31)
Realizado por: Vargas Diego, 2022

2.2.3 Cromatica

Los aspectos més importantes de una identidad visual son los colores corporativos gue 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 clave estrategias de branding corporativo que resulten
efectivas y complementen la fuerza de elementos como el naming, o € mensge que desee

transmitir. (25)

Constan estudios cientificos del nhaming corporativo que aportan la importancia de color en la
decision de compra en los consumidores. Este tipo de estudios nos define la capacidad
incuestionable de los colores de modificar las percepciones de los clientes, méas bien de ser un

factor clave alahora de decidir por un producto o servicio. (25)
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2.2.4 Sefialética corporativa

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

institucion.

La sefiaética es la parte de la ciencia de la comunicacion visual que estudia las relaciones
funcionales entre los signos de orientacion en el espacio y e comportamiento de los individuos,

a mismo tiempo es la ciencia que organizay regula estas relaciones. (26 pag. 9)

2.25 Sintactica

La sintéctica es € estudio de la relacion de los significantes entre si y la relacidn que guardan

€OoN suU propia estructura. (Abdo y Hidalgo, 2014: p.63)

Laestructuraformal. — Estudio de los e ementos visuales que integran lafigura o forma
delos significantes.
Laegtructurareacional. — Es €l estudio de las rel aciones que hay entre | os significantes,

como parte de un sistema de comunicacion.

2.2.6 Semantica

La seméntica es € estudio de larelacion entre los gréficos y € significado implicito de acuerdo
con lafuncién que redizan. Tiene su origen en el vocablo griego sema que significa signo; de ahi
se deriva el concepto de semaio que en espafiol se traduce como significar. En un principio este
concepto se tomaba mas bien como e sentido que se le daba alas palabras y se consideraba que
a cambiar d sentido de la palabra se efectuaba un cambio seméntico, seguin fue establecido por
e gramético Pierre Guiraud. En nuestros dias, € término semantica se aplica atodos los signosy
simbolos que son portadores de un mensgje, de esta manera se establece la relacion gréfico-

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

2.2.6.1 Variantes semanticas

De motivacion anal 6gica. — Representa la denotacion gréfica o imagen de un sujeto real, conocido

dentro del ambito en € cud se usardy que puede tener la forma de una persona, de un objeto o
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de un animal. Esta imagen es de tipo iconico y recibe nominamente e nombre de pictograma.
Esta imagen icdnica puede abstraerse formalmente sin perder su concepto inicia. (Carrilloy Usca,

2018, p.29).

De motivacion homoldgica. — es la representacion grafica de una forma convencional, su
configuracion puede ser abstracta 0 geométrica 'y denota formas irreales de invencion humana.
Estas formas homol dgicas tienen un significado arbitrario; como € caso de cualquier letra del

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

2.2.7 Marca

Una marca es un signo gréfico que hace referencia a quien emite e mensgje. Su funcion eslade
identificar al emisor, la marca es e principio mismo de laidentidad visual, la forma primaria de

expresion de laidentidad. (27)

Es el conjunto coordinado de signos visuales por medios de | as cual es |a opinion publica reconoce
instantdneamente y memoriza a una entidad o un grupo como institucion. Estos signos se
complementan entre si, con 10 que provocan una accidn sinérgica que aumenta su eficiencia en

conjunto. (27)

Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya que dia a dia adquiere un
mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos actualmente una etapa bajo e prisma del
marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente a producto. Para estar bien
posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de la opinidn, la marca de nuestra

empresa debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento en su mercado competitivo. (28)

Una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacién de los mismos, que
identifica a los productos y servicios y ayuda a diferenciarlos como pertenecientes a un mismo
proveedor; por g emplo, Honda o Ford, 0 a un grupo de proveedores, como € Comité Naciona de
Promocién de Procesamiento de Leche Liquida (National Fluid Milk Processor Promotion Board).
Las marcas pueden ser locales, nacionales, regionales o de alcance mundial. Complementando
esta definicion se afiade que una marca registrada es un nombre comercia 0 logo que esta

amparado legalmente. (29)
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Un lérming |
Un signo |
— - Ui shenbalo |
LU'ma Marca s+ —————
- L logo i
—— Usdiseio i
o combinacion de todo lo anteiies,

para blantificar blenes o serviclon

Figura 2-2: Queesunamarca
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

2.2.8 Antecedentes dela marca

La marca en realidad comienza en & siglo XVI, pero se produjeron cambios importantes en los
siglos XIX y XX. A través de décadas de experimentacion y avances tecnol 6gicos, las marcas
han aprendido cdmo superar € desorden y captar la atencidn de los clientes, convirtiendo a los

consumidores indiferentes en entusiastas de la marca.

En e antiguo nérdico, un idioma escandinavo la paabra “brandr”, significa “quemar”.
Origina mente, una marca era una pieza de madera en llamas y luego describié una antorcha. En

la década de 1500, se hizo muy comun marcar € ganado para mostrar la propiedad.

En e antiguo nordico, un idioma escandinavo la palabra “brandr”, significa “quemar”.
Originalmente, una marca era una pieza de madera en llamas y luego describi6 una antorcha. En

la década de 1500, se hizo muy comin marcar e ganado para mostrar la propiedad.
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Figura 3-2: Diagramaantiguas marcas de ganado.

Fuente: Asociacion Histérica del Estado de Texas, 1500
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Desde € principio la marca se trataba de degjar tu huella tanto literal como figurativamente. Cada
marca era Unica para € rancho ganadero. Eran simples distintivos e identificables al instante, se
podria decir que estos iconos fueron los primeros logotipos de productos. Las compafias y
empresas en ese tiempo ya tenian mas competidores que antes por lo cua hubo la necesidad de

destacar y tomar posesion.

Ingreso de la marca registrada, una marca registrada consiste en palabras, frases, simbolos,
disefios, formas y colores legamente registrados o establecidos por € uso como representacion

de una empresa o producto.

Las marcasregistradas saltaron alafamaen ladécadade 1870, y el congreso delos Estados Unidos
aprobo la primera ley de marcas registradas en 1881. Esta fue la primera instancia de la marca
como propiedad intelectual, dando una forma para que las empresas reclamen oficialmente sus

productos como propiosy combatan aimitadoresy rivales.

El cambio del siglo 20 fue un momento en que la tecnologia comenzo a transformar la vida
cotidiana y pudimos vislumbrar 1o que nuestro futuro podria contener. El vuelo histérico e
inspirador de los Wright Brothers en 1903 se convirtié en un arquetipo de la creatividad, la

innovacion y laimaginacion que definieron laera.

El siglo comenzé con € nacimiento de varias compafiias iconicas que eventualmente se
convertirian en marcas lideres en todo e mundo. Coca-Cola introducido en 1886, Colgate en
1873, Ford Motor Company en 1903, Chanel en 1909 y LEGO en 1932 fueron los primeros

pioneros, creadores de tendencias y creadores de marca.

En el momento de su presentacion, estas marcas se adelantaron a su tiempo. Ford Motor Company
ofreci6 vehiculos hechos con gasolina de fabricacion estadounidense antes que nadie, y Chanel

ofrecio trajes para mujeres en un momento en que solo se los consideraba como ropa de hombre.

Durante la época, las marcas dejaron su huella en periddicosy revistas. Laimpresién proporciono
un espacio donde las marcas podian usar palabras, logotipos eilustraciones paradiferenciarse. Los
anuncios publicitarios solian ser muy informativos y describian exactamente cémo funcionaban

los productos y qué podian hacer. (30)
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Figura5-2: Nacimiento marca Cocacola1836.
Fuente: Coca Cola Company, 1886.

2.2.9 Aspectos relacionados con la marca

Identidad: Identidad de marca.

La identidad es uno de los elementos mas importantes para cualquier marca, ya que es la
responsabl e de hacer que un producto sea diferente alos demas. Ademaés, se encarga de transmitir

las expectativas y promesas a los clientes o consumidores. La identidad es la manifestacion
codificada de la cultura de la empresa. (31)
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La identidad de marca es un conjunto de activos y pasivos, vinculados a nombre y simbolo (o
sustraen) e valor suministrado por un producto o servicio a la compafiia y/o a sus clientes. Las
principales categorias de activos son: Reconocimiento del nombre de la marca. Fidelidad a la

marca. Calidad percibida. Asociaciones de lamarca. (3)

Laidentidad de marca es primero entender quién soy, es definir su razon de ser, su propésito. La
identidad de la marca es €l cimiento de todo lo que sostiene a una marca, tiene todo lo que una
marca representa, es por ello que alahora de su gestion es fundamental tener encuentraunaserie
de factores como: conocer € contexto donde se vaainsertar, definir lamision, vison, losvalores
corporativos, determinar objetivos, etc. La identidad es uno de los elementos mas importantes
para cual quier marca, yaque eslaresponsable de hacer que un producto seadiferente alas demas.
Ademas, se encarga de trasmitir las expectativas y promesas a los consumidores, asi como las

asociaciones que aspira acanzar. Laidentidad de una marca es la propia extension de ésta. (32)

Imagen: Imagen de mar ca.

La imagen es intangible, mediante esta las organizaciones comunican su cultura empresarial en
la mente de sus publicos. Laimagen es un fendbmeno social muy dinamico y complejo, las cosas
son, pero los fendmenos ocurren. Laimagen es un fendbmeno multifactorial. Las empresasy los
consultores le prestan atencion a la imagen, pero no hablan de hechos. No se dan cuenta que se

trata de un problemareal. (33)

Una imagen es e conjunto de significados por 1os que Ilegamos a conocer un objeto, y a través
del cua las personas lo describen, recuerdan, y relacionan. Es € resultado de la interaccion de

creencias, ideas, sentimientos, e impresiones que sobre un objeto tiene una persona. (34)

La Imagen de Marca se crea por medio del disefio, se extiende a los productos y mensajes de la
empresa, es un indice de calidad y garantiza de que esta sera constante. Un sabor, un estilo o un
nivel de calidad son factores alos que € publico se acostumbray de aqui nace la fidelidad a una
marca. La continuidad supone la autenticidad del producto, significa un compromiso publico que

¢l fabricante adquiere con & mercado: su responsabilidad legal y socidl. (35)

Calidad: Calidad de mar ca.

Desde la perspectiva del cliente, la calidad se define como adecuacion a uso, esta definicidn

implica una adecuacion ddl disefio del producto o servicio (caidad de disefio) y la medicion del
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grado en que & producto es conforme con dicho disefio (calidad de fabricacidn o conformidad).
(36)

Cuando sele vaaponer marca aun producto, las decisiones claves se relacionan con la propiedad
de lamarca, €l nivel de caidad, € lugar en que € producto va a ser posicionado en el mercado,
determinar s la identidad de una marca exitosa puede ser extendida a otros productos, y la
necesidad de desarrollar varias marcas para diferentes segmentos de mercado. La calidad de una
marca debe estar directamente relacionada con la calidad del producto que ampara, aungue no
confundirse con ellayaque la caidad de un producto no siempre puede apreciarse asimple vista;
a veces, ni siquiera con su uso. En cambio, la marca es un elemento reconocido por los
consumidores, quienes otorgan a determinadas marcas el calificativo de “buenas”’ y se lo niegan

aotras. (32)

Posicionamiento: Posicionamiento de mar ca.

El término posicionamiento se aplicad proceso de enfatizar 10s atributos distintivosy motivadores
de una marca en relacion a sus competidores. Asi el posicionamiento se relaciona estrechamente
con los conceptos de asociaciones y de imagen, pero implica un marco de referencia, y €

punto de referencialo dala competencia. (35)

El posicionamiento es la parte de laidentidad de marcay proposicién de valor que se comunicara

activamente a la audiencia objetivo y que demuestra una ventgja sobre las marcas competitivas.
(37)

Per sonalidad: Personalidad de marca

La personalidad de lamarca es un valioso pilar sobre € que descansa e desarrollo de la esencia

delamarca, su atractivo y su presencia. Por tanto, es un potente e emento de Brand de marca.

Consiste en laatribucion de las caracteristicas de la personalidad humana de unamarca. Al igual
gue un ser humano una marca debe tener personalidad atractiva, interesante, agradable, amable,
gue cautive a consumidor y que le permia establecer y mantener vinculos de amistad, alo largo

de muchos afos.

Todos los elementos de la personalidad de la marca, tales como su logotipo, etiqueta, envase,

disefio, topografia, eslogan, entre otros deben comunicar una misma personalidad. Que esta debe

crear, enlamente del consumidor. La personalidad delamarca se vinculaabeneficios simbolicos
32



y emocional es suministrados por ellaa mismo tiempo que sirve como base paraladiferenciacion,
es especiamente importante para bienes con escasas diferencias fisicas y que su consumo es

observado por |os demés. (37)

La persondidad de marca es e quién es (la marca), agregado a “qué es” (producto o servicio);
es el conjunto de caracteristicas humanas asociadas con una marca determinada. Los valores
personales son usados para darle una personalidad distintiva a la marca o bien para darle un
carécter. Esto afiade ala marca un toque de calidez y calor humano. De esta manera se pretende

captar méas la atencion de los consumidores y resumir |os puntos fuertes de lamarca.

La personadidad de marca, como la personaidad humana, es a la vez digtintiva
y perdurable. La construccion dela personalidad de marca permite lacomprension de |as actitudes
y percepciones de las personas hacia la marca, contribuyendo a una identidad de marca

diferenciada, guiando € esfuerzo de comunicacion y creando valor paralamarca. (38)

2.2.10 Funcionesdelamarca

Tabla4-2: Fundonesdelamarca

FUNCIONES SENSORIALES
Ser pregnativa— Visibilidad, generar recuerdo.

Ser estética— Despertar emaociones, seducir.

Ser asociativa — Vincularse a significados positivos y a la

empresa.

Ser recordada— Imponerse en la memoria emocional.
FUNCIONESESTRATEGICAS

Ser comunicativa— Saber conectar bien con la gente.

Ser designativa— Nombrar, sefidlar inequivocamente.

Ser significativa— Debe saber representar bien valores.

Ser ldentificativa — Saber diferenciar, singularizar la

empresa, productos o servicios.
Fuente: Costa, J.(2010, pp. 10 -30).
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2.2.11 Partesdeunamarca

| PARTES DE UNA MARCA

MARCA
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Figura 6-2: Partesde unamarca
Fuente: Delgado, 2016.

2.2.12 Elementosintervinientes en € proceso de construccion dela marca
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Figura 7-2: Elementosintervinientesen @ proceso de congruccion delamarca
Fuente: Tapia, 2012



2.2.13 Clagificacion delamarca

Tabla5-2: Cladficacién delamarca.

Primera

clagficacion

Logotipo. Llamada también
marca nominativa, se refiere alas
marcas gue estan constituidas por
tipografias Unicamente y su color
por supuesto, pero carecen de

iconos.

Canon

8-2:

Fuente: https://logos-marcas.com/canon-logo/

Figura Logo de Canon.

I sologo. Llamada también marca
mixta y en determinada
bibliografia isologotipo, serefiere
a las marcas que estén
constituidas por tipografia, icono

y color.

Figura 9-2: Logo de Nike.

Fuente: https://logos-marcas.com/nike-logo/

I magotipo. Es aquella marca que
esta compuesta por icono y color,

pero esta no contiene tipografia.

Figura 10-2: Logo Microsoft Edge

Fuente:
https://www.xataka.com/aplicaciones/nuevo-
|ogo-microsoft-edge-basado-chromium-se-aleja-

definitivamente-internet-explorer

Fonogramética. Es un logotipo
es decir unamarca que tiene texto

y no imagen.

Panasonic

Figura 11-2: Logo Panasonic

Fuente: https://1000logos.net/panasonic-logo/
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Segunda

clagficacion

Pictogramética. Es una marca
gue esta basada en pictogramas
gue es un sSigno que representa
esguematicamente un simbolo,

objeto red o figura.

Figura 12-2: Logo Lamborghini

Fuente: https://1000marcas.net/lamborghini-logo/

|deogramética. Es una marca
isotipo, es decir solamente tiene
iconos, pero la caracteristica de
este icono es la de ser un
ideograma, es decir, es un gréfico

que representa algo no real.

Figura 13-2: Logo Batman

Fuente: https://1000marcas.net/l ogo-batman/

Picto-ideogramatica. Es una

marca isotipo, es decir que
solamente tiene icono, pero su
particularidad de este icono es ser
la unién de un pictograma y un

ideograma.

<<
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Figura 14-2: Logo Unicef

Fuente: https://logos-

marcas.com/uni cef -logo/

Pictofonogramatica. Es una
marca isologo, es decir que esta
constituida por icono y texto, y €

iCcoNo es un pictograma.

LACOSTE

Figura 15-2: Logo Lacoste
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Fuente:
https:.//es.wikipedia.or g/wiki/L acoste

Ideofonogramética. Es una
marca isologo, es decir que esta
constituida por icono y texto, y €

icono es un ideograma.

Figura 16-2: Logo Universidad Complutense
Madrid

Fuente:
https://es.wikipedia.org/wiki/Universidad_Compl
utense_de Madrid

Picto-ideo-fonogramatica. Es
una marca isologo es decir que
esta constituida por icono y texto,
en este caso € icono esunamezcla
de pictograma e ideograma.

NACIONES UNIDAS

Figura 17-2: Logo Naciones Unidas

Fuente:  https://www.un.org/es/un75/branding-

package

Tercera

clagficacion

Marcasombrilla o paraguas. Es
una marca que contiene varias
marcas, es decir es aqudla que
crea productos o servicios a los
cuales ampara.

Figura 18-2: Logo Unilever

Fuente: https://1000marcas.net/unilever-logo/
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Marca producto. Es aguella
marca que representa a un
producto o servicio especifico.

Figura 19-2: Logo Maggi

Fuente: https://1000logos.net/maggi-logo/

Marca identificadora de
producto. Es aquella marca que
especifica determinadas

clasificaciones o caracteristicas

de la marca producto, estas . '
Figura 20-2: Productos Logo Maggi
pueden ser: sabores, colores,

tamafios y presentaciones. Fuente:  https://tentulogo.com/nestle-mientras-
comias-sus-productos-ell os-se-comian-a-la-

competencial

Fuente: Espoch, 2018
Realizado por: Vargas Diego, 2021

2.2.14 Personalidad de marca

La personalidad de marca hace referenciaa como €l cliente percibe la marca en unas dimensiones
gue tipicamente sirven para captar la personaidad de una persona, aplicadas d terreno de las

marcas.

No se debe confundir € concepto de personalidad de marcacon e deimagen de marca. Laimagen
de marca es un concepto més amplio, dentro del cua esta, no sdlo la personalidad de marca, sino

también los atributos y beneficios, o las consecuencias que € consumidor asociaalamarca.

La personalidad de unamarca es un valioso pilar sobre el que descansar € desarrollo delaesencia
delamarca, su atractivo y su presenciay, por tanto, es un potente elemento de branding dado que
existen evidencias que muestran que cuando los consumidores eligen entre marcas competidoras
ellos lo hacen de acuerdo al gjuste entre lapersonaidad de lamarcay la personaidad que quieren

proyectar. (11)
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2.2.15 ldentidad formal de marca

La identidad de marca es la expresion externa de una marca, la tangible y comprende desde su
nombre hasta su apariencia visual, pasando por su sonido, olor, tacto y sabor. Es un elemento
fundamental para que la marca sea reconocida por e consumidor ya que smboliza sus

caracteristicas distintivas.
Laidentidad formal de la marca, es decir, la definicidn y creacion de sus elementos formales y
tangibles, es uno delos aspectos cruciaes del branding. Su existencia es consustancial al concepto

de marca, no puede haber marca sin la materializacion de sus el ementos formales.

A la hora de crear la identidad formal (el proceso de disefio) es conveniente distinguir entre

elementos visuales y elementos verbales:

2.2.15.1 Identidad visual de marca

Tabla 6-2: Identided visud demarca
Identidad visual de marca: Que estaria conformada por todos los elementos graficos que

permiten identificar y representar una, marca en concreto:

- Logotipo - Logo o simbolo - Tipografias
- Simbolo o] - Color o identidad - llustraciones
imagotipo corporativa
- Fotografias
Fuente: (11)

Realizado por: Vargas Diego, 2022

2.2.15.2 Identidad verbal de marca

Tabla7-2: Identidad verbd demarca

Identidad verbal de marca: Cuyo objetivo hacer distintivo el lenguaje con e que se expresa

unamarca, en concreto estos pueden Sex:

- Nombre
- Edogan
- Tonodevoz

- El uso de historias o relatos.

Fuente: (11)
Realizado por: Vargas Diego, 2022
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2.2.16 Valor de marca

El valor de marca es muy amplio y ha adoptado diversos significados. El capita de marca esta
relacionado con los resultados de comercidizacion que tendria un producto o servicio por su
marca, en comparacion con los resultados del mismo producto o servicio si no seidentificase con

lamarca

Aaker, apunta que € capita de marca es € “conjunto de activos y pasivos ligados a una marca,
su nombre y su simbolo que apalancan € valor agregado por los productos y servicios de una
compariia para ésta 0 para sus clientes”., El capital de marca incluye no solo la prima de precio
incremental de unamarca, sino laledtad de marca, lacalidad percibiday una serie de asociaciones

organizacionales.

Keller amplia la vision de Aaker incorporando la visién del cliente. Para este autor € valor de
marcaes el valor afiadido que sele daalos productos através de lamarca. Este valor selo puede

reflgjar o demostrar por cdmo piensan, sienten y actlian |os consumidores respecto alamarca. (11)

Como ya lo mencionamos, se trata del valor — positivo 0 negativo -que un producto ha obtenido

en el tiempo que llevaen e mercado con base en percepcion la percepcion usuarios en general .

A lo que llamamos valor de marca es ese efecto diferenciador intangible, que da una ventga
competitivay que hace que los usuarios prefieran tu producto sobre |os demas.

Por si solas, las marcas se convierten en los activos méas valiosos de una empresa. De hecho,
lograrlo es uno de los objetivos mas grandes dentro del Marketing Digital, que a nivel global han

cumplido empresas como Appley McDonald’s. (14)

2.2.16.1 Valor de marca para € cliente

Las empresas deben desarrollar estrategias orientadas a crear valor de marca, es decir, capital de
marca para sus consumidores, situando alos mismos en el centro y ge de su estrategia. De este

modo hay gue estudiar como se genera valor de marcapara el consumidor.

Losclientes son leaes alas marcas que les aportan vaor y, por tanto, un elevado capital de marca
generalealtad de los clientes.
Los factores que son motivadores de la ledtad de los clientes hacia una marca son, en orden

decreciente de importancia:

40



El grado de conocimiento de lamarca.

Larelacion positivaentre €l precio y € valor suministrado.

La capacidad de resolver eficazmente un problema.

La percepcion por parte del cliente de que se adapta a su personalidad.
El ofrecimiento de un beneficio unico.

El respaldo de un buen servicio.

El respeto de medio ambiente.

L os factores enumerados que son creadores de valor de marca, se traducen en activos y pasivos
vinculados alamarca, su nombre y simbolo, incrementando o disminuyendo €l valor suministrado

por un producto o servicio intercambiado a los clientes de la compafiia.

2.2.16.2 Valor de marca para la empresa

Las marcas fuertes, es decir, aquellas que su capital de marca es mayor disfrutan de una serie de

ventgjas.

- Megjores percepciones de los resultados del producto.

- Mayor fidelidad.

- Menor vulnerabilidad alas actividades de marketing de la competencia.
- Mayor eficacia en |as comunicaciones de marketing.

- Oportunidades adicional es de extensiones de marca

Existen, ademas, una serie de beneficios adicionales, que las marcas fuertes proporcionan a las

empresas:

Lafidelidad ala marca genera que los clientes |eales aumenten el volumen de compras
de esa marca, porgue conocen la marca, aumenta el consumo en esos usuarios y la
recomiendan aterceros ya que estén satisfechos. Los clientes fieles estan dispuestos a
pagar més por las marcas que merecen su confianzay esto conlleva a que el margen de
las empresas sea mayor y en consecuencia |l os beneficios también.

Las marcas con fuerte arraigo en & mercado dan credibilidad a la introduccion de
nuevos productos y servicios respaldados por €ellas. De este modo, los costes de
promocion y comunicaci on son menores que |0s necesarios para situar unanuevamarca

en & mercado que no cuente con este respaldo.
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Una marca fuerte actla directamente en € &mbito interno de la compafiia. Este hecho
constituye un atractivo de peso para € reclutamiento y mantenimiento de los mejores
profesionales.

Una marca fuerte congtituye la mejor defensa contra la penetracién de la competencia.
La competencia se ve obligada a realizar esfuerzos extraordinarios para conquistar a
los consumidores.

La buena reputacion e imagen publica de marca 'y de la organizacion que la respalda
genera lealtades en los consumidores que hacen més probable que los clientes
comprendan un error. Ante las reclamaciones ocasionadas, y una buena respuestade la
compariia, un motivo de queja es una ocasion para reforzar la lealtad del consumidor

descontento.

23 Branding

2.3.1 Concepto

El Branding es €l proceso de desarrollo y difusion de lamarca por medio de una serie de el ementos
y acciones de Comunicacion y Marketing estratégicamente pensadas. En definitiva, consiste en
definir cada uno de los el ementos que conforman la marca, ainearlos con € modelo de negocio

y comunicarlos de determinada manera a publicos internos y externos.

A través del Branding podemos construir, crear, dar forma a una marca en base a determinados
conceptos, simbolos o ideas que permitan a los usuarios vincular la marca con € producto y la

experiencia. (39)

2.3.2 Principalescaracteristicas del Branding

Elocuente. Una buena marca debe hablar por si sola, sin hecesidad de explicaciones. Es muy
importante que €l desarrollo de lamarca sea €l ocuente para que deje claro atodos los que la captan
por qué te convendriatener unarelacion comercial con ella. (Entrar alatienda, solicitar €l servicio

o tomar € producto del anague!).

Sencilla. Debe ser simple, sencilla, facil de entender, facil de leer y f&cil de pronunciar. Disefia
tu marca de tal manera que se capten con agilidad su parte visua y su parte gréfica, no pongas
obstaculos a tus clientes potenciadles y haz que a la primera impresion registren tu marca en la

jungla comercial que es el mundo de hoy.
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Original. Otra condicion ineludible de una buena marca es su originalidad. Por supuesto hay que
ser muy creativos para encontrar, descubrir o construir una marca original, que no suene a nadie

Mas, que no sea genérica, que llame la atencion de sus publicos y sea memorable.

Legible. La legibilidad de una marca est4 directamente relacionada con su facilidad para ser
reproducida, recuerda que una marca representa a una empresa de productos o servicios, por 1o

que tiene la necesidad de ser reproducida en una gran diversidad de materia es para su difusion.

Positiva. No asocies atu marca a cosas negativas. Haz que tu marca, tanto en su parte verbal como

su parte gréfica, referencie val ores universales deseables, optimistas y agradables.

Consistente. Todos los dias hemos encontrado marcas desarrolladas en el pasado y que de pronto
vemos maltratadas por terceras personas, cuando dejaron de estar bajo custodia por |as personas
que las redlizaron. Por eso toda buena marcatiene un Manual de Usos y Aplicaciones, que ayuda
a establecer los lineamientos especificos de reproduccidn para mantener la méxima consistencia

en laaplicacion de lamarca

Perdurable. Otra caracteristica de un branding efectivo es su permanencia en el tiempo. Es clave
gque € nombre y €l logotipo nunca estén basados en elementos demasiado de moda o trendy
porque, de no ser asi a la vuelta de los primeros afios ya perdieron actuaidad y se sienten

anticuados y de plano fuera de la época.

Armaonico. Finamente, debe ser estética, agradable ala vista bien proporcionaday equilibrada.
(40)

Como comentamos anteriormente que € brandig es un proceso de planificacion correcto de la
marca, también hay que tener en cuenta ciertas caracteristicas las cuaes es muy importante tener

en cuanta tales como:

El branding se define como una promesa cumplida esto quiere decir, que setratade la
creencia cumplida, es decir que crea ese lazo del cliente haciala marca.

Consiste en construir un nombre y prestigio de la marca para gestionar ventas, y que
estaa su vez perdure en € tiempo.

El branding es e sello o simbolo por las cuales |os productos pueden ser identificados

y asu vez pueden ser diferenciados.



A través dd branding se puede lograr crear un valor de marca, algo especia que haga
gue lamarca crezcay seareconocida por el publico. (41)

2.3.3 Elementosde Branding

Signos deidentidad: El simboloy el logotipo, junto con los colores corporativos, son |0s signos

basicos de identificacion de lamarca. Comillas. El simbolo es el signo gréfico de representacion.
(42)

Colores: Las marcas tienen en muchos casos depositada parte de su personaidad en € codigo

cromatico. (43)

Eslogan: La funcion del naming y/o simbolo puede tener un limite que se puede complementar

con un eslogan que favorece el posicionamiento. (43)

Tipografia: Latipografia aplicadaalamarcade daidentidad. (42)

Tamafio minimo de la marca: Se establece un tamafio de reproduccién minimo o maximo de la

marca con €l fin de no aterar los detalles que laforman. (42)

Uso y aplicaciones incorrectas de la marca: Para la correcta aplicacion de la identidad
corporativa de lamarca en los diferentes soportes es fundamental mantener la uniformidad de sus

caracteristicas técnicas. Para conseguir este propdsito es imprescindible, entre otras cuestiones.
(42)

1. No aterar ni modificar sus proporciones, de manera que se deforme.

2. No aplicar difuminados ni degradados que contorneen la marca.

3. No alterar €l trazo de los componentes de lamarca.

4. No sombrear.

5. No modificar por separado |os elementos de la marca.

6. Si lamarca se utiliza en soporte digital, no imprimir en baja resolucion, no escalar o
alterar

colores.

7. No manipular ni modificar la configuracion y proporciones de laimagen original de

lamarcavinculada a esogan. (42)
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Figura8-2: Elementosdd Branding.
Fuente: Gourmet, 2016.

2.34 Funcionesdd Branding

Ayuda a crear, hacer y construir una marca mediante una planificacion y administracion
estratégica, através de productos que deslumbren |os sentidos del cliente creando experienciaslas

cuales se conviertan en la parte méas importante de lamarca. (43)

Pero las marcas no se utilizan simplemente como identificadores. Se considera asimismo que
garantizan una calidad constante. Un cliente satisfecho de la calidad de su producto o servicio
seguird adquiriéndol o basdndose en las expectativas de calidad que reposan en la marca conocida.
Por consiguiente, deberausted escoger y disefiar cuidadosamente una marca apropiada, protegerla,
utilizarla.con precaucion en la publicidad, y supervisar que no induzca a engafio o sea utilizada de
manera indebida por terceros. En términos generales, la marca desempefia cuatro funciones

principales, a saber: (44)

1. Diferenciar los productosy servicios de una empresa de los de los demas.

Las marcasfacilitan al consumidor alahorade adquirir un cierto producto o servicio, en el sentido
de que permiten identificar un producto o servicio ya conocido o que haya sido objeto de
publicidad. El carécter que diferencia de la marca debe ser evaluado en relacion con |os productos
0 servicios a los que se aplique. Por gemplo, la palabra "apple’ (manzana) o la imagen de una
manzana no permiten diferenciar un tipo de manzanas de las de los demas, es un signo distintivo
en la esfera informética. Las marcas no sdlo permiten diferenciarles, también permiten

diferenciarlos dentro de la propia empresa de la que son originarios.
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2. ldentificar e origen comercial de un producto o servicio.

Las marcas permiten identificar a una empresa concreta, no necesariamente conocida para €
consumidor, que ofrece los productos o servicios en € mercado. Por consiguiente, las marcas
diferencian los productos o servicios de una fuente idéntica o similar de otras. Esta funcién es

importante para definir el acance de la proteccién de las marcas.

3. Identificar la calidad de un producto.

Las marcas sirven también paraidentificar una cualidad concreta del producto o servicio alas que
se apliquen, de modo que & consumidor pueda fiarse asi de la calidad constante de los productos
gue lleven dicha marca. La marca no siempre es prerrogativa de una Unica empresa, por cuanto €
titular del registro delamarcatienelafacultad de conceder licencias aotras empresas con losfines
de utilizar la marca en cuestion. Por consiguiente, es esencial respetar las normas de calidad
establecidas por € propietario de la marca. Ademas, |as empresas comerciales suelen utilizar las
marcas para productos que adquieren de distintas fuentes. En esos casos, € propietario delamarca
no se encarga por si mismo de elaborar los productos sino de seleccionar 1os que redinen, segln
su criterio, normas y requisitos de calidad e incluso en los casos en los que e propietario de la
marca sea también el fabricante del producto concreto a que se aplique, es frecuente que haya
partes del producto que no se haya encargado de elaborar pero que hayan sido seleccionadas por

é mismo.

4. Fomentar la venta delos productos o la prestacion de los servicios asociados a la mar ca.

Las marcas se utilizan también para promover |la comerciadizacion y la venta de productos y
prestacion de servicios. Por 1o tanto, no sdlo se utilizan para diferenciarl os sino paraidentificarlos
dentro de una empresa, ademas fomenta las ventas. De ahi que la seleccion de marcas sea una
tarea sumamente delicada, por cuanto la marca debe atraer d consumidor e inspirar confianza.

Esto ultimo a veces se conoce con € nombre de funcion de atraer el interés del consumidor. (44)

235 Ventajasy Desventajas del Branding

Ventajasdel Branding

Ocupa un espacio en lamente de | os publicos.

Personalizar |la marca
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Influir en ladecisién de compra.
Lograr vender mejor.

Conseguir mejores inversiones. (45)

Desventajas del Branding

Un mayor gasto en publicidad para potenciar la imagen, encareciendo € precio del
producto.
Convertir sus productos para un sector muy pequefio

Si no hay un especialistaen el tema convendra delegar |a administracion y/o direccion
aunoques losea

No tienes un ingreso asegurado. (46)

2.3.6 Diagrama de procesos para la gestion del personal Branding

Diagrama de Procesos
PERSONAL BRANDING) i
[ meoicion. |

W

MARCAPERSDNAL |

ESTRATEZIA
i FOHUOMAMICHTD

PROCESDS FACILITADDRES | RESLILTA DD |

MODELD DE GESTION DEL PERSONAL BRANDING |

m Deskrod =

Figura9-2: Diagramade procesos paralagestion dd persond Branding.
Fuente: Tapia, 2013.

2.3.7 Filosofiasde Branding

Hay muchas maneras de construir marcas poderosas. A continuacion 4 aproximaciones, no

excluyentes:
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Branding via planificacion. El Branding es abordado como un proceso de planificacion formal.
El enfoque tipico incluyelaaplicacion del portfolio de productosy €l modelo del ciclo de vidadel

producto, junto con e posicionamiento competitivo.

Branding via experiencia. Las empresas buscan productos y servicios, comunicaciones,
momentos de compra, que deslumbren los sentidos dd cliente, toquen sus corazones y estimulen

sus mentes. El consumidor y su experiencia se convierte en la parte mas importante de lamarca.

Branding via imagen. El Branding se aborda de un modo mas funcional. Generamente, la
publicidad asume €l liderazgo del branding. La comunicacién es la principd palanca de creacién

de marca

Branding via autoexpresion. El consumidor utiliza la marca como parte de su proceso de
construccion de marcaindividual o persona. Los usuarios participan activamente en la creacion

de significados paralamarcay la usan como un simbol o representativo de su identidad. (43)

BRANDING VA& BERANDIMNG VA BRANDING Wia BRANDING WA
PLAMIFICACION EXPERIEMCIAL IMAGEN AUTOEXPRESION
PEG Starbucks Calvin Klein Swrachit
Coca Cola Bodyshap B Apple
MNestlé Hertz Absolut Louis Vutton
Gillette Disney Tag Heuer Prada
Danone kAarriott Benatton Vil Beetle
Kodak Google

Figura10-2: FHlosofias de Branding.
Fuente: Garrigés & Llopis, 2011.

2.3.8 Aspectos esenciales a considerar para disefiar una estrategia de branding

Revision del modelo de negocio.

Al entrar a desarrollar una marca lo primero que una empresay sus directivos deben evaluar es
la manera como la compariia crea, entregay capta valor. Dicho en otras paabras, € primer paso
consiste en redlizar unarevision profunda del modelo de negocio de la compafiia.

En este punto es entonces necesario estudiar y analizar tres factores esenciaes:

A quien puedo solucionarle una necesidad.
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Que voy aofrecer paracumplir este objetivo.

Como o voy hacer.
Comunicacion en € mundo fisico.
Una vez se tiene claro cdmo se redlizara la alineacion del modelo de negocio con el desarrollo
estratégico de marca, €l siguiente paso es comunicarle a mundo esa asociacién paraasi comenzar
aposicionarlaen lamente de los consumidores del segmento objetivo. La comunicacion de estos

mensaj es debe hacerse de manera consistente, tanto en  mundo fisico como en el mundo virtual.

En lo que corresponde a mundo fisico, temas como:

Figura 11-2: Comunicadion en d mundofisico
Fuente: Giraffen, 2016.

Comunicacion en & mundo virtual.

Hay dos puntos a considerar en lo que respecta a la comunicacion en € mundo virtua: por un
lado, todas las piezas digitaes deben mangjarse de manera consistente y deben ser acordes con
las piezasfisicas.

Sobra decir que todas y cada una de las actividades que se redlicen tanto offline como online

deben promover una culturaalrededor delamarca, y deben ir siempre enfocadas alos segmentos

objetivo.
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Losimpulsadores delamarca.

Habiendo desarrollado una estrategia capaz de soportar todas las actividades de la marca, y
teniendo ya establecido todo |0 que corresponde a branding offline y a branding online, lamarca

debe continuar haciendo eco todos |os dias sin descanso.

Realizar eventos, desarrollar materia audiovisual ayudaaexplicar megjor laactividad o la promesa
devalor, relacionandose con laaudiencia, preguntar qué piensa, nutriéndola con contenidos, hacer

sentir alos consumidores que son parte de una comunidad, interacttia con €l os.

Crear una marca valiosa esta a acance de cuaquier empresa, siempre y cuando exista 'y se
establezca una estrategia clara capaz de soportar todas | as actividades y acciones que se realicen

arededor delamarca. (47)

2.3.9 Pasos parala creacion de una estrategia de Branding

Definicion de la mision. Aqui se detalla que vamos a ofrecer a nuestros clientes que nos haga
diferentes alos demés y como lo vamos a hacer son algunas preguntas tipicas de este apartado,
imprescindible para sentar |as bases de |0 que sera nuestro negocio.

Definicion dd publico objetivo. Saber y conocer mas del publico a cual va a estar dirigido
nuestro producto, como se comporta, sus habitos de consumo, sus gustos y con quien y como se
relacionaen @ entorno.

Definicion del valor afiadido. Saber que nos diferencia de las demas empresas del sector.

I nvestigaciones sobre € mercado. Saber quiénes son las otras empresas de nuestro sector para

asi lograr un éxito mayor.

Personalidad de marca. El carécter tiene que ser reconocible por nuestros clientes, tanto

presentes como futuros, y seré bésico para elaborar e logo 0 marca de nuestra empresa.

Logo. Colores, tipografia, simbolos son imprescindibles para representar todo lo detallado

anteriormente, al igual este debe ser legible en cuaquier tipo de formato.

Laweb. Conocer valores de laempresay dd tipo de cliente para elaborar una web acorde a todo

lo que se quiere representar y que esta sea representativay Util, tanto para la empresa como para



nuestros clientes. Sobra decir que la web tiene que tener en cuenta los elementos visuaes de

nuestra empresa

Redes sociales. Saber que en redes sociaes tenemos perfiles para conectar mejor con nuestros
clientes y conocer a posibles prescriptores para que nos puedan ayudar a difundir nuestros

Servicios y nuestra marca. (48)

2.3.10 Consgjos para crear una buena promesa exitosa de Branding

Consgjos muy Utiles que debes tomar en cuenta para que tu marca logre ser exitosay se
diferencie de la competencia, estos son:

Sé creible: No hagas nunca promesas que ho vas a poder cumplir.

Sé emociond: Conéctate emocionamente con tu publico. Haz que se sientan
identificados con lo que propone tu marca.

Sérdevante: Identificalo que tu audienciaquiere y leinteresa.

Sé coherente: Entre lo que la compariia o laempresa esy 1o que dice ser. Promete, pero
cumple.

Sé diferente: Crea una promesa que te haga Unico y que provogue que te elijan ati y ho

atu competencia.

24 Auditoria deimagen

241 Concepto

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

imagen y reputacion.

Andisisy diagnostico de laidentidad de una marcay de los el ementos gréficos que utiliza, con

el fin de conocer sus debilidadesy fortalezas. (Maciasy Martin, 2017)

Una auditoria debe incluir € andlisis de diversos € ementos:

El logotipo y los elementos corporativos

La competencia
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El lengugje y conceptos de las comuni caciones

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

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

fin de detectar los puntos fuertes y débiles. (49)

Las auditorias de imagen como “un procedimiento paralaidentificacién, andisisy evaluacion de
los recursos de imagen de una entidad, para examinar su funcionamiento y actuacionesinternasy
externas, asi como para reconocer los puntos fuertes y débiles de sus politicas funcionales con €

objetivo de mejorar susresultadosy fortalecer € valor de suimagen publica”. (Carrillo y Nufio, 2010)

Unaauditoriadeimagen serealizacon €l propdsito de verificar 10s objetivos, |os medios utilizados
y los segmentos a los que van dirigidas las actividades de comunicacién. Es fundamenta tener
conacimiento sobre € estado actua de la imagen corporativa de la empresa, condicion que se
mediray evaluara mediante laauditoria. Laauditoria deimagen es necesariaparaguelas empresas

puedan planear y fortalecer sus comunicacionesy poder controlar y potenciar su capital-imagen.

Es oportuno, en este momento, diferenciar lostérminos "auditoriade comunicaciones' y "auditoria
deimagen”. Al primero, selo 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, a los flujos que produce diariamente y que requieren de un andlisis detallado
que, por lo genera, se lo obtiene mediante un andisis de contenido y encuestas de lectores. El
segundo, se basa fundamental mente en un proceso de investigacién, cuyo propésito es conocer €

grado de aceptacion que tiene la empresa frente a cada uno de sus publicos (internos y externos).
(Sosa & Jarrin, 2002)

2.4.2 Metodologia

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

model o a usar dependera de laempresay de las particularidades del caso.
Por lo tanto, este tipo de investigacion deberd responder a un esquema similar d

propuesto por Josep Maria Colomer, consultor en comuni cacién empresarial, quien lograsintetizar

en tres puntos bési cos su propuesta
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1. En primer lugar, se deberd definir los objetivos que se desea acanzar con €
trabgjo de la auditoria.

2. El segundo paso es determinar el publico interno y externo que estara sujeto a la
investigacion. Es importante tener muy bien definido € segmento al que se dirigira
lainvestigacion parano desviarse del propoésito de la auditoria.

3. Investigacion sobre cuatro éress:

a) Programa de identidad corporativa:

El programa de identidad corporativa se basa en dos puntos: la Identidad visual y los soportes de
aplicaciones de laidentidad corporativa.
En esta parte se analizan | os elementos basicos que la conforman e incluye todo lo referente

a simbolos, logotipos, papeleria, publicaciones, entre otras.

b) Soportes de comunicacién y proyecciones.

Seinvestigatambién losmediosy |as accionesinternasy externas utilizadas por laempresay cuyo

fin esla proyeccion de imagen.

¢) Nivel deimagen interno resultante:

Para lograr mayor efectividad en la auditoria se realizaran investigaciones a dos niveles. Uno de
ellos es anive interno; es decir, se analizara d 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

Laotraparte delainvestigacion esanive externo. Al ser €l pablico externo en muchos casos mas
grande que € interno, se utilizaran técnicas especificas para determinar el estado externo de
imagen. (Sosa& Jarrin, 2002)

24.3 ¢Porquerealizar una auditoria de imagen?

Larazon de ser de los estudios de imagen de una empresa esté directamente relacionada con los

comportamientos de compra 'y consumo de la marca, pues estan condicionados por |as imégenes

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

tambi én son fundamental es para las auditorias de imagen. (50 pag. 43)

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

elementos de laidentidad tienen sobre laimagen. (50)



CAPITULO 111

3. MARCO METODOL OGICO

31 M etodologia de Auditoria de Imagen

Es muy importante que en toda empresa se evalué la imagen corporativa antes los distintos
publicos, con quienes se relaciona de manera permanente y el instrumente que se utiliza para esta

medicion eslaauditoria de imagen o identidad visual.

Es muy necesario reconocer € hecho de no poder disefiar o redactar un plan estratégico anua s

No Se conoce como se estan percibiendo | as distintas audiencias especificas.

Laauditoria de imagen es un proceso muy extenso e importante que permite:

Identificar, analizar y evaluar |os recursos de laimagen de unaidentidad o empresa,
examinar su funcionamiento y actuaciones internas y externas.

Reconocer |os puntos fuertes y débiles de sus politicas funcionales con € obj etivo
de mgjorar sus resultados y fortalecer el valor de su imagen publica.

Generar una evolucion de la imagen o identidad visual, de una entidad hacia los
distintos publicos con los que esta interactla.

Ademas, este tipo de auditoria constituye una revision orientada de todo e sistema corporativo
global, sustentada en un objetivo primordial, el de conocer el estado real delos recursos deimagen
de la organizacion 0 empresa para asi proceder a su optimizacién. Por ello deben establecerse de
maneraintegrada, ordenaday gestionar una coyuntural eval uacion de todos los componentes de la
imagen, por ejemplo: e valor de marca, €l estado actua del servicio al cliente, € posicionamiento
de lareputacion financiera o la opinion que los empleados tienen y que proyectan a exterior. De
acuerdo a lo argumentado anteriormente se considera ocho aspectos fundamentales a tener en

cuenta en una auditoria de imagen:

Objetivos
Publico interno
Publico externo

Programa de identidad visual
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Soporte de comunicacion y proyecciones
Imagen interna
Imagen comercia

Imagen pablica

3.1.1 Técnicas

Se conoce muy bien que para este tipo de investigaciones u otras es muy necesario enfocarse en

2 procedimientos conocidos como:

Cuantitativos. Encuestas

Cualitativos: Entrevistas

3.1.2 Instrumentos

Para @ adecuado desarrollo de este proyecto se aplicardn cuestionarios tanto en entrevistas como

en encuestas, |os mismos que tienen la siguiente estructuray |as siguientes preguntas.
3.1.2.1 Entrevista publico interno
La entrevista es un instrumento de investigacion € cual nos proporcionard informacién de vita

importancia de la empresa, y aspectos esenciales para € proceso de construccion de la identidad
visual corporativa de El Paacio de Carnicos LaFinca.
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO Ijlé RO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA GHEH co
ESCUELA DE INGENIERIA EN DISENO GRAFICO

ENTREVISTA DIRIGIDA AL PUBLICO INTERNO

Objetive: Obtener y analizar la informacion obtenida de lo empreso "EL PALACIO DE CARNICOS |

LA FINCA', refente o sus ontecedentes, pora osl poder dor solucion a las necesidades
comunicocionales que tiene lo empresa,

NOMBRES: EDAD:

QCUPACION:

1. De donde noce lo idea de crear este emprendimiento?

2, En que fecha exacta nace el Palacio de Carnicos La Fincal

3. Cuantos son las personas que intervienen en El Palocio de Camicos La Finca
para su funcionamiento?

4. Como define usted la situacién actual de la empresa El Palacio de Cémicos La Fincal

5. Cree usted que lo empresa El Palocio de Carnicos La Finca debe mantener unao relocion
muy cercana con sus clientes?

6. Gwé medios actualmente manejo la empresa El Palecio de Caricos Lo Finca pera
dor o conocer informacion sobre sus productos y promociones?

7. Actualmente la empresa El Palacio de Carnicos Lo Finca cuenta con redes socloles?

B. Gué metas a futuro tiene lo empresa El Palocio de Cémnicos La Finca conseguir?

. Cuales son los Fortolezos. Debilidodes, Oportunidodes, Amenozos.y como pueden estos
ayudor o mejoror a lo empreso y o su ver socar ventajas competitivas 1

10. Qué hace que le empresa El Palacio de Carnicos Lo Finco sea diferentes a los demas
empresas én el ambito de productos carnicos?

1. Qué tipo de estrategia de Branding le gustaria manejar para la empresa el Palocio
de Cérnicos La Finca?

Figura 12-3: EntrevigapUblico interno.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.
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3.1.2.2 Encuesta publico externo

La encuesta es un instrumento de investigacion @ cua nos proporcionara informacién de vita
importanciatanto del publico, como de |as personas que estén involucradas dentro de la empresa,
esta informaci én nos ayudara saber que se desea o quiere en laidentidad visua de la empresa.

ESCUELA SUPERIOR FD!.I'[ECHICA DE CHIMBORAZO Ei’s’ NO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA GRIRIGO
ESCUELA DE INGENIERIA EN DISENO GRAFICO

ENCUESTA DIRIGIDA AL PUBLICO EXTERNO

Objetivo: Obtener y onalizar los resultodos obtenides, que permitan escojer ¢l mejor
Branding corporativo para la empresa ‘EL PALACIO DE CARNICOS LA FINCA'".

NOMBRES: EDAD:

1. Génera:

Masculino I:l Femenino I:I

2. Consume usted productos camices? 5i E No D

3. Cuande observas una marca que es lo primero que te llama la atencisnl

El icono [ [ La tipegrafia l I
B [ ] Eesogon [

4. Crees que una marca es sindnimo de prestigio y confionzo en un producto?

« [ w [

5. Gue buscas en una marca para carnicos!

Personalidod E Experiencios memorobles |:
Creotividad | | Originalidad | |
Confianza D

58



6. Las redes sociales que uso usted con mas frecuencia:

Facebook [ | Youtube [ ]
Instagram [ ] Twitter [ |
WhatsApp ] Nowss [

7. A su criterio que elementos debe tener una bueno estrotegio de Bronding?

Disenar la identidod, Correcto uso de la
identidod. Monejar activos

Irvestigacion. Definicion de estrategia I:]

Mecesidod de ko empresa. investigocion

Plan estrotegico, Posicionamienta. Propues- I:l
to de valor,

Idertidad verbal, Identidod viswal, Sisterna

de maorca, Posicionamients, Personalidad, Ij

Valores y atributes

B. Gue colores cree usted que identifican o una marca de cdrnicos?

Raojo :I Gris : Dorado :]
Verde l:l MNaranja I:l Purpuro D

Figura 13-3: Encuegta publico exter no.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

3.1.3 Poblacién
3.1.3.1 Pdblico interno

Al referirnos d puablico interno, estamos hablando de los miembros de la empresa, es decir todo
el grupo organizaciona una empresa, seguin cada nivel que esta tenga. En este caso € Palacio de
Cérnicos La Finca posee un grupo organizaciona normal € cua no es muy extenso.

El grupo organizacional de la empresa El Palacio de Carnicos La Finca, va desde |os gerentes,
socios externos de la empresa hasta empleados de la empresa misma, para la aplicacion de las
encuetasy entrevistas se lo hace directamente con ellos para obtener informacién muy importante

gue nos Sirva para sacar una propuesta visual final muy sustentable paralaempresa.
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[ Administrader l

r
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|

[ Desposiados’ Operario de ]

Ry naTia

l - L *:

Vemndedin l Dizmibucion I

Figura3-3: Organigramaedtructurd Bl Pdacio de CamnicosLaFnca
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

3.1.3.2 Publico externo

En e caso delaempresael Palacio de Carnicos La Fincatiene un pablico objetivo externo el cua
es muy variado en cuanto a segmentacion del mercado lo cua a su vez resulta complicado en
cuando d andisis directamente. El publico objetivo va desde los nifios, jévenes y adultos, 1os
cuales amenudo son un publico amigable, confiable, seguros de sus necesidades a cubrir, sempre
que este sea un publico objetivo constante a menudo van a hacer todo lo posible parair a la

empresaa adquirir o comprar varios productos.

Tabla 1-3: Pliblico externo- muestra

1 Alexandra Falcon Riobamba Estudiante

2 Danilo Sanchez Riobamba Estudiante

3 DayanaVargas Riobamba Contadora

4 Miriam Garcia Riobamba Docente

5 Veronica Garcia Riobamba Docente

6 AnitaMartinez Lican Amade casa
7 Jhoselyn Uvidia San Andrés Editora Visua
8 Edwin Garcia Riobamba Docente

9 Luis Mendoza Riobamba Operador maquinaria
10 Dennys Chavez Riobamba Chef

11 Danny Guerrero Riobamba Estudiante

12 German Castillo Riobamba Mesero

Fuente: El Palacio de Céarnicos La Finca, 2021
Realizado por: Vargas Diego, 2022

60



3.2 M etodologia de Bruno Munari — Disefio

Es fundamental que una institucion o empresa tenga una buena imagen visua, que sea fuerte y
distinguida entre la competencia, que sea memorable, Unicay adaptable ala vistadel publico por
lo que cuando se habla de metodol ogias de disefio una de las mas efectivas es la de Bruno Munari,

quien propone 9 pasos pararealizar un disefio ordenado, correcto y completo.

A continuacion, se detalla los 9 pasos los cuales son de vital importancia tanto para € desarrollo

de un proyecto como parad de un disefio.

Definicion del problema

Mediante una pegueia y detallada definicion se pueden saber los limites y condiciones del

proyecto para satisfacer las necesidades del problema planteado.

Elementos del problema

Al igua que todos los procesos ordenados, es muy fundamental y necesario reconocer todos los

elementos del problema para solucionarlo progresivamente mientras se avanza con €l proyecto.

Recopilacién de datos

Recabar y recopilar toda la informacion posible acerca del problema planteado, para asi poder

generar un posible patrén de solucion viable conociendo mejor a problema.

Creatividad
Puede ser asociadaalaidea, pero con ladiferenciade quelacreatividad estdmuy ligaday limitada
alos alcances del problemay sus elementos.

Materialesy tecnologia

Se basa en generar una lista de necesidades en base atécnicasy € equipo necesario para lograr

un correcto desarrollo del proyecto en cuanto al problema planteado.

Experimentacion
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Este se lo puede asociar con la pruebay error, setrata de generar un mejor beneficio en cuanto a
correcto uso de los materiaes y técnicas para la resolucién del problema, también se les da un

segundo uso si en el caso es necesario.

M odelos

En este paso se generan probables propuestas experimentales que puede ayudar a solucionar
posibles subproblemas gque se encuentren en € problema principal, para asi dar paso ala solucién
del problema global.

Verificacion

En esta fase se presentan las propuestas a un nimero de probables usuarios y que estos a su vez
emitan un criterio con fundamentos sobre el model o escogido. Esto se hace con lafinalidad de ser

posible el pulir detalles 0 aspectos importantes de la propuesta.

33 Desarrollo dela auditoria de imagen

331 Ohbjetivos

Proponer una marca sustentable para la determinacién de valor y su estrategia de
comunicacion para megorar la notoriedad permitiendo e reconocimiento de la

empresa “El Palacio de CarnicoslaFinca”.

Determinar la situacién actual corporativay comunicaciona frente al mercado de la

empresa “El Palacio de CérnicoslaFinca”.

Analizar la informacion existente y la opinién del publico interno y externos para

poder fomentar y desarrollar una buenaimagen visual que beneficie ala empresa.

3.1.2 Pasosadesarrollar

Evolucion histérica de la empresa

Laempresa “El Palacio de Cérnicos La Finca”, es unaidea que fue planificada con anterioridad,

con los socios que conforman la empresa, pero la cua nace el 04 de agosto del 2020, en tiempo

de pandemia.
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Imagen visual

En la actuadidad a la empresa, solo consta con € nombre en € registro Unico de propiedad
intelectual EL SENADI, por lo que laempresa carece de una marca o identificador grafico visua
gue laidentifique y la diferencie de las demés empresas. Por |0 que se plantea en este proceso un
correcto desarrollo de imagen visual parala empresa “El Palacio de Carnicos La Finca” e cua
ayude a la empresa misma y solucione todos sus problemas visuales, comunicativos y de
publicidad.

Evaluacion delaidentidad visual

Como se argumento en €l anterior punto por el momento la empresa carece de unaidentidad visua

y un correcto desarrollo de imagen visual 1o cual ayude a mejorar laimagen de la empresa.

Imagen publica

En e ambito comunicativo la empresa “El Palacio de Carnicos La Finca”, por € momento ho
contiene ningun medio de comunicacion tecnolégico por € cua trasmitir informacién de la
empresa o promociones de lamisma, redes sociales 0 alguna pagina web por 1o que en desarrollo
delaimagen de laempresa, se plantea conjuntamente desarrollo de redes sociales paralaempresa
gue esta a su vez siga creciendo y sea conocida a su vez, en el corto tiempo que ha surgido la
empresa existen pocas personas que conocen alaempresa, todo esto por |o que como se menciond

anteriormente |la empresa carece de imagen o identidad visual.

Imagen comercial

En cuanto alaimagen comercial la empresa en este corto tiempo de nacimiento, la empresa ha
demostrado trabgjo arduo y constante, siempre tratando de satisfacer al publico con un excelente
producto de buena calidad, aunque por d momento carezca de identidad visual, algo muy
importante que € publico que adquiere sus productos siempre dan buena fe de elo y a su vez,
recomiendan a demés personas de la empresa y sus productos de buena calidad, lo cua es muy
importante para que la imagen comercia siga creciendo y mas aln cuando esti ya tenga una

identidad visua Unica
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Definicion del tar get

En este punto muy importante saber a qué publico se est4 llegando 0 qué necesidad se esta
satisfaciendo es muy importante para definir muy bien un publico confiable y cercano que ayude
a gue la empresa crezca, el rango de edad de las personas | as cuales estdn destinadas a consumir
los productos de la empresa “El Palacio de Carnicos La Finca” son 15 a 60 afios, estas personas
por |6gicavisitaran alaempresapor una necesidad alimenticiala mayoria de estas personas tienen

una situacion laboral estable con unavida social normal.

Andlisis de la competencia

La competencia es un punto fundamental para qué la empresa siga creciendo, en este ambito la
empresa “El Pdacio de Cérnicos La Finca”, tendra una competencia muy altaya que en el medio
en € que se encuentra hay muchas empresas que ofrecen € mismo servicio y satisfacen lamisma
necesidad, pero siempre alguna tiene o tendra un punto a favor que las diferencia de las demés,
por lo cual es muy necesario estudiar d estado actua de la competencia para que asi la empresa
pueda sobresalir alin més y que por medio de este andlisis se pueda sacar mas ventaja competitiva
en el mercado lo cual convierta en un factor determinante a momento de escoger un producto o

Servicio.

3.1.3 Competencia

Holstein carnes es una empresa que se dedicala compray venta de productos carnicos en laciudad
de Riobamba esta empresa, [leva mucho tiempo ya en el mercado desde el afio 2000 la empresa
surge y en ese mismo ano empieza sus actividades empresariales en el dmbito de los productos

carnicos.

A lolargo de todo € tiempo esta empresa haido creciendo demasiado en & mercado tanto asi que
el publico de la ciudad de Riobamba tiene una acogida y una buena referencia de la empresa sus
productosy €l servicio que presta, pero no solo haido creciendo en este ambito sino también en
el ambito comunicativo y creativo delaempresaya que en lamismase mangjalaparte publicitaria
y gréfica, y se haido abriendo espacio en diferentes medios digitales para darse a conocer sobre
todos sus productos, promociones y toda la informacion relacionada con la empresa, esto le ha

permitido darse a conocer méas con la gente y tener ese laso de confianza hacia los.
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3.1.3.1 Identidad visual dela competencia

Tabla 2-3: Identidad visud competencia— Holgen.

IDENTIDAD VISUAL HOLSTEIN

Marca

o
HOLSTEIN

CARNES

Aplicaciones

Redes
‘H HOLSTEIN

SOCIa]eS .-'_I." ; _. 'l A N

totstein Helstein Carnes
i, _

il weds Toriionna
| - i " il Wi ] =
Praguritar a Helitaln Chrnes .—-E Crear plislicackin
.
(e b dezawisy cenne @ Fremuniar B Tronticen. Q) Fogpurmar uoiim B Crtquerr m s
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Portada

Post
redes
sociales

g
HOLSTEIN

YA

ESTAMOS
ATENDIENDD

HOLSTEIN

CALHES

B & PLAHE Lt LR R=th |k PR TR

Flluesleinlazi

Th LR R DRI RL

SERVICIO A& COMICILIO
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Souvenirs

Fuente: Fanpage Holstein, 2021
Realizado por: Vargas Diego, 2022

3.1.4 Nivel deimagen interna resultante

Anteriormente se evidencia el organigrama institucional de El Palacio de Cérnicos La Finca, el
cual tiene un organigrama ingtitucional no extenso segin su jerarquia, pero, sin embargo,
mediante | as encuestas redizadas al publico interno, se evidencian muchos puntos aresaltar.

En las encuestas se determinan diferentes tipos de preguntas que tenian como finalidad conocer
e nivel de coincidencia entre empleados de diferentes areas, 1o cua ocurrié con plena eficacia
L as personas encuestadas concluian en un 85% en que se debia tener o crear una imagen visua

paralaempresa, que en la actualidad carece de lamisma.

Encuesta deimagen interna

¢Como define la situacién actual dela empresa El Palacio de CarnicosLa Finca?

En esta pregunta formulada a las personas quienes conforman la empresa, se pudo conocer la
mayoria de las personas saben que la empresa carece de imagen visual e identidad corporativa en

un 90%.

¢Cree que la empresa El Palacio de Cérnicos La Finca debe mantener una relacion muy

cer cana con susclientes?
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En esta pregunta las personas que conforman la empresa El palacio de Carnicos La Finca, creen
que la empresa debe formar un lazo amigable, responsable y fiable a momento de redlizar
cualquier actividad ya que estén relacionados con la compra o venta, entre otras saber 10 que
piensa, desea € cliente en sus productos para asi poder satisfacer su hecesidad de compra, y que

d cliente seafid alaempresay laprefiera por encimade la competencia.

¢Laempresa El palacio de Carnicos L a Finca cuenta con redes sociales actualmente?

En este punto muy importante y cave recalcar que las personas quienes conforman la empresa
mencionan que, como El Palacio de Carnicos La Finca, se encuentra en pleno surgimiento aln no
se estd claro cdmo manejar las redes sociales de la empresa, y cuales son las que esta mangjara

paradiferente informacion que atraiga'y comunique a su publico objetivo.

cQué metas a futuro tienela empresa El Palacio de Carnicos L a Finca conseguir ?

En esta pregunta las respuestas son muy variadas, pero todas coinciden en un punto muy clave e
importante e cual es que la empresa sobresalga por encima de la competencia, y que por este
preste un servicio de calidad, con mucha responsabilidad satisfaciendo |as necesidades del publico
objetivo, para asi crear un lazo de confianza y fidelidad hacia la empresay que esta cumpla sus

metasy objetivos afuturo.

¢Qué hace que la empresa El Palacio de Cérnicos sea diferente a las demas empresas en €

ambito de productos car nicos?

Se mencionan en varios puntos importantes que tiene que ver con la calidad de sus productos los
cuales son de calidad, y sus diferentes cortes de carne, los cuales a su vez representan
responsabilidad, trabajo con calidad y satisfaccion del cliente al adquirir € producto, sin dejar de
lado una buena atencién cordia y amable al publico para que este sienta confianza 'y calidez de

parte de laempresa.

cQUEé tipo de estrategia de Branding considera que se debe utilizar para la empresa El

Palacio de carnicos La Finca?

En este punto muy importante la mayoria de personas que conforman la empresa El Palacio de

Cérnicos La Finca mencionaron gque consideran muy importante que e Branding y laimagen de
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la empresa se maneje con responsabilidad, que esta sea Unica, creativay diferenciadora frente a

la competenciay que sepa comunicar de manera claray precisalaideadelaempresa

3.2

Conclusiones generales de auditoria deimagen

Como aspectos importantes a considerar para €l desarrollo de la identidad corporativa visua de

la empresa El Palacio de Carnicos La Finca tenemos:

Que a pesar que la empresa “El Palacio de Cérnicos La Finca” carezca de una identidad
visual, esta necesita ser correctamente planificada y desarrollada para su correcta
aplicacion.

Desarrollar un sistema de identidad visua correcto que comunique de manera clara 'y
precisalaideay actividad comercial de laempresa“El Palacio de Cérnicos LaFinca”.

Es muy importante que todos los elementos que conformaran las marca en si, sean
estéticamente armonicos, de lo contrario dificultaria é mensge en si que marca desea
transmitir.

Al momento de realizar la marca es muy importante que la marca en cuanto se refiere a
isotipo, combine perfectamente con una tipografia legible y atractiva, con lo cua Ilame
laatencion del publico y no dificulte su entendimiento.

Sobra més que decir que €l color es muy importante en la identidad visua o marcade la
empresa en genera ya gque esto genera un impacto visual muy importante en la mente del
consumidor y que este a su vez sea recordado.

Es muy importante andizar a publico objetivo a cual se esthd encaminando la marca
porgue esta los representard, identificara por su originalidad y valor de marca hara que
este publico objetivo prefiera a esta marca por encima las demas por su valor simbolico

y por lo que representa.
La comunicacion visua en diferentes soportes ya sean estos digitales o impresos es muy
importante ya que esta ayudara a la empresa a estar mas cerca y mas conectada de su

publico.
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CAPITULO IV
4. RESULTADOS
I ntroduccion

En e desarrollo del presente proyecto bagjo la metodologia de Bruno Munari, se utilizaran los
métodos de materiales y tecnologia, experimentacion o model os debido a su minima utilidad en

el desarrollo del proyecto mismo.

4.1 M etodologia de Bruno Munari

4.1.1 Definicion del problema

La carencia de identidad visual institucional y €l desconocimiento de la empresa “El Palacio de
Carnicos La Finca”, en el publico, hace que la empresa, también carezca de comunicacién visual
0 conocimiento de laempresa sobre sus productos o informacion de laempresa, por |0 que se nota
muy importante la creacion de unaidentidad visual correctamente planificaday desarrollada para

gue la empresa pueda solucionar su problema visua y comunicativo en € publico.
4.1.2 Elementosde problema

En esta etapa se definen | os subproblemas | os cud es se derivan o desglosan del problemaprincipal,
paraentender bien el problema debemos desglosarlo paravisualizar bien las posteriores ideas de la

solucion.
' Temor ala aceptacion

Normalmente esta ligada al miedo de no ser aceptada en € mercado, y a consecuencia de esto d
rechazo de los socios y a publico objetivo al cua esta destinado, en cambio a tener un sistema
de identidad visual correctamente desarrollado da la opcién de generar nuevas oportuni dades en
el mercado, ampliando sus beneficios. Por otro lado, s tiene unaidentidad visual correctamente
g ecutada se podratener la oportunidad de implementar un plan publicitario que dé a conocer toda

lainformacion de laempresa, productos y demas servicios en si que ofrece.
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@' Edilo grafico

Definir y manejar un estilo gréfico es un tema complejo, por |o que, en transcurso del estudio del
tema, seirdn dando variantes que orientaran que decision tomar, como |os valores ingtitucionales,

antecedentes de la empresa entre otros puntos importantes para e desarrollo correcto delamarca.
@ Basesy cultura para€ disefio

Analizando lainformacion de la empresa, historia de su surgimiento, antecedentes, su condicion
de nombre patronimico y su publico objetivo, et totalmente familiarizada con la sociedad, 1a
solucién al subproblema seriatratar de generar un isotipo que represente o identifique alos socios

de laempresa como a su publico objetivo ya establecido.
4.1.3 Recopilacién de datos

Esta empresa con ideas de competir en e mundo laboral y satisfacer |as necesidades de diferente
publico, nacey es fundada y constituida como empresa si, € 04 de agosto del 2020, a principio
esta idea nace de los socios de la empresa mismo los cuales son 5, esta idea 0 emprendimiento
empresarial se venia planificando hace mucho tiempo atrés, por 1o que en € tiempo de Pandemia
por el covid, los socios de laempresadecidieron dar aflote aestaideaen lafechaantes mencionada
ya que ellos creyeron que era € tiempo exacto en @ que la empresa tenia que nacer
instituciondmente, dicho trédmite fue realizado por d SENADI, institucion encargada registrar,

proteger |os derechos de intel ectuales y de autor.

El Palacio de Carnicos La Finca actualmente carece de una identidad visua que la identifique y
la diferencie de las demés empresas, por lo tanto, esta requiere de una identidad visua
correctamente planificada y desarrollada que le permita diferenciarse de la competenciay poder
entrar y adaptarse al mercado empresarial.

Laprincipa forma de la empresa para darse a conocer ante la ciudadania y su pablico objetivo es
mediante medios anal 6gicos como afiches, flyers, y tripticos, medios digitales como o son las

redes sociales | as cuales generan un gran impacto en la sociedad.

El andlisis de la principal competencia muestra que la empresa Holstein Carnes, es una empresa
o institucion antigua fundadaen 1999 en la ciudad de Riobamba, que posee productos publicitarios

y campafias correctamente elaboradas, estdn presentes en redes socia es.
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Servir y solventar una necesidad del publico objetivo de la ciudad de Riobamba con nuestro

producto de excelente calidad paraluego ser conocidos en e mercado.

Segmento de mercado o publico objetivo variado desde |os nifios, jévenesy adultos con intereses

diferentes pero centrados en satisfacer una necesidad dimenticia.

414 Andlissdedatos

Tabla 1-4: Propuestas gréficas paralaempresa.

Creacion de marca

crear una identidad visua
correctamente planificada,
ya que la empresa carece
de marca o identidad

visual.

PROPUESTA A . .
JUSTIFICACION DESCRIPCION
REALIZAR
Segin la auditoria de Calidad, confianza,
imagen ya redlizada, seguridad, honestidad y
existe la necesidad de COMpromiso destacan

cuando se trata de definir
alainstitucion o empresa,
por lo que la marca y su
promesa se generan en

relacion a sus valores.

Aplicaciones de
identidad

Las aplicaciones y los
soportes a desarrollar
tienen que ser soporte
creativos, acorde alalinea
grafica de la empresa y

marca desarrollada.

Las presentes
aplicaciones estarén
realizadas en diferentes
soportes, por lo cua e uso
del  color, seria €
principal elemento que
represente alamarcadela

empresa.

Manual de marca

En e desarollo dd
manua de marca, se debe
especificar € uso y cada
detalle de marca, en s
tiene que reflgar la
esencia de la empresa

mediante la marca.

indice, desarrollo de la
marca, colores, tipografia,
correcto uso entre otros
puntos mas, son claves
para €l correcto desarrollo
de la marca y
deben

estar incluidos en €

obligatoriamente

manual de marca

Realizado por: Vargas Diego, 2022
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415 Creatividad

.

‘P
ll
\_ EL PALACIO DE CARNICOS _J

W LA FINCA ¢

Figura 1-4: Primerapropuestade marca.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.
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Tabla 2-4: Sgnosdeidentidad- Primerapropuestade marca

Signos de identidad
Nombre: El Significado: Clasificacion:
PALACIO DE Nombre de la Descriptivo
CARNICOS LA empresa )
Fonotipo FINCA institucic’)n,' Situada
en la ciudad de
Riobamba, reflga la
actividad ala cual se
dedicalaempresa.
Nombre: El Significado: Representa  calidad,
PALACIO DE originalidad, es legible, sus elementos
'sologo CARNICOS LA que la componen otorgan esa armonia y
FINCA bal ance que la marca necesita.
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Significado: La marca que Clasificacion: Pictogramatica
esta representada por una
granja, y en su interior
_ animales de  consumo
Cddigo . . .
_ adimenticio de  primera
iconico:; ) ]
necesdad en  conjunto
representan calidad,

confianza, solidez en sus

productos y servicios.

Significado: El color rojo vino, representa energia fortaleza es un
color que estimula el aimento, por otra parte, e color blanco

Cadigo representa pureza, armoniay confianza, y por ultimo el color verde
cromatico: esta relacionado con € medio ambiente y sus productos que son
naturales, en conjunto representan esa armonia cromatica que la

marca necesita.

Realizado por:Vargas Diego, 2021

LA FINCA

De mi Finca a su Mesa

Figura 2-4: Segunda propuestade marca

Realizado por: Vargas Diego, 2022.

Tabla3-4: Sgnosdeidentidad- segunda propuesta.de marca.

Signos de identidad

Nombre: El Significado: Clasificacion:
PALACIO DE Nombre de la Descriptivo
_ CARNICOS LA | empresa o
Fonotipo D, .
FINCA institucion,  situada

en la ciudad de
Riobamba, reflga la
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actividad alacua se
dedicalaempresa.
Nombre: El Significado: Representa  calidad,
|s0logo PA,\LACIO DE origindidad, es legible, sus elementos
CARNICOS LA que la componen otorgan esa armonia y
FINCA balance que la marca necesita.
Significado: Los elementos Clasificacion: Pictogramatica
que conforman, esta marca
esta englobada en un circulo,
lo cua representa la idea
clalo de lo que desea
transmitir la empresa, luego
Cddigo
o en la pate derecha se
eonico: encuentran demas elementos
gue constituyen e nombre de
la empresa, los cuaes en si
de manera genera reflgjan
armonia, estéticay equilibrio
en lamarca.
Significado: El color rojo vino, representa energia fortaleza es un
Codigo color que estimula € alimento, por otra parte, e color negro
cromético: representa elegancia y prestigio, conjuntamente los 2 colores
transmiten a la marca originalidad y prestigio lo que la hace muy
[lamativa.

Realizado por:Vargas Diego, 2021

“PALACIO

DE CARNICOS

LAFINCA

Figura 3-4: Tercerapropuesade marca

Realizado por: Vargas Diego, 2022.
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Tabla4-4: Sgnosdeidentided- tercerapropuestade marca

Signos deidentidad
Nombre: El Significado: Clasificacion:
PALACIO DE Nombre de Ila Descriptivo
CARNICOS LA empresa 0
Fonotipo FINCA institucion, situada
en la ciudad de
Riobamba, reflga la
actividad a la cual se
dedicalaempresa.
Nombre: El Significado: Representa  calidad,
|sologo PA’\LACIO DE originalidad, es legible, sus elementos
CARNICOS LA gue la componen otorgan esa armonia y
FINCA balance que la marca necesita.
Significado: La marca Clasificacion: Pictogramética
representa  confianza vy
solidez, todo esto
conjuntamente representado
Cadigo por una granjay los animales
iconico: de los cuales van a edar
hechos sus productos los
cudles también  denotan
seguridad y caidad, una
marca muy seriay confiable.
Significado: los colores utilizados conjuntamente en la marca como
C(’)d,ig.}o en la tipografia con colores impactantes que reflgan elegancia y
cromatico: seriedad conjuntamente utilizados en la marca.

Realizado por:Vargas Diego, 2022

41.6 Verificacion

Se redizard una encuesta a publico interno como a externo con las opciones 0 propuestas

anteriormente mencionadas, paramedir € nivel de aceptacion de las marcas propuestas.
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4.1.6.1 Encuesta de verificacion

Delas siguientes opciones presentadas, ¢Cud terelgacalidad, confianzay prestigio?
De las siguientes opciones presentadas ¢Cual reflejade maneraclaray precisalaidea
delaempresa?

Delas siguientes opciones presentadas ¢Cudl cree usted que es més fécil derecordar?
Delas siguientes opciones presentadas ¢Cua representa de manera claraaunamarca
de cérnicos?

De las siguientes opciones presentadas ¢Cua se diferencia mejor de la competencia

gue existe en la ciudad de Riobamba?

Opcion 1

ik o FINOCA 8

Opeion 2

&% LA FINC

Opcién 3

“PALACIO

B 3@

Figura4-4: Moddo de opciones encuesta
Realizado por: Vargas Diego, 2022.
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4.1.6.2 Tabulacion

1. De las siguientes opciones presentadas, ¢Cual te reflga calidad, confianza y
prestigio?

1. De las siguientes opciones presentadas, ¢ Cudl te refleja
calidad, confianza y prestigio?

2;17% 1; 8%

m Opcion1 mOpcién 2 m Opcidn 3

Gréfico 1-4: Pregunta 1.

Fuente: Trabgo de campo

Elaborado por: Vargas Diego, 2022.

La segunda opcidn con un 75% supera a las demas, |o que nos dice que esta opcidn representa 'y

reflgjacalidad, confianzay prestigio al momento de redlizar lamarca o propuesta paralaempresa.

2. Delassiguientes opciones presentadas, ¢Cual terefleggade maneraclaray precisala
idea dela empresa?

2. De las siguientes opciones presentadas, ¢ Cual te refleja
de manera clara y precisa la idea de la empresa?

Opcion 1 Opcion 2 Opcion 3

Gréfico 2-4: Pregunta 2.

Fuente: Trabgo de campo
Elaborado por: Vargas Diego, 2022.
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La segunda opcién con un 58% supera a las demas, |0 que nos dice que esta opcion representay
reflgga de manera clara y precisa la idea que desea transmitir la empresa por medio de este
identificador gréfico.

3. De las siguientes opciones presentadas, ¢Cual cree usted que es mas facil de
recordar?

3. De las siguientes opciones presentadas, ¢ Cual cree
usted que es mas facil de recordar?

m Opcion1 mOpciéon2 mOpcién 3

Gréfico 3-4: Pregunta 3.

Fuente: Trabgo de campo

Elaborado por: Vargas Diego, 2022.

La segunda opcion con un 42% supera a las demés, pero con un porcentaje muy apretado entre la
primera opcion, lo que nos dice que esta opcidn es que las personas encuestas supieron mantener
en su mente a la propuesta posi blemente ganadora por sus colores 'y formas muy llamativas.

4. De las siguientes opciones presentadas, ¢Cual representa de manera clara a una

mar ca de car nicos?

De las siguientes opciones presentadas, ¢ Cual representa
de manera clara a una marca de carnicos?

2;17%

Opcidén 1 Opcidn 2 Opcidén 3
[ ] [ ] [

Gréfico4-4: Pregunta4.

Fuente: Trabgo de campo
Elaborado por: Vargas Diego, 2022.
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La segunda opcion con un 50% supera a las demas, pero con un porcentgje que llega ala mitad
se podria decir de las personas encuestadas, por lo cud esta propuesta refleja de manera claralo

gue es una empresa 0 marca de carnico.

5. Delassiguientesopcionespresentadas, ¢Cual sediferenciamejor delacompetencia?

De las siguientes opciones presentadas, ¢ Cual representa
de manera clara a una marca de carnicos?

1; 8%

m Opcién1 mOpcién 2 Opcion 3

Gréfico 5-4: Pregunta.

Fuente: Trabgo de campo

Elaborado por: Vargas Diego, 2022.

La segunda opcién con un 67% superaalas demas, pero con un porcentaj e que sobrepasala mitad
de personas encuestadas, por o cual esta propuesta reflgja de manera clara que esta propuesta se
diferencia de la demas competencia por tener una propuesta creativa, llamativa, la cual esta

compuestapor sus elementos correctamente ubi cados que reflgjan armoniay son muy impactantes.

4.1.6.3 Resultados finales

LA FINCA

De mi Finca a su Mesa

Figura5-4: | dentidad visual ganadora.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.
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4.1.6.4 Credo Institucional

Como empresa dedicada a la compra y venta de productos categoria carnicos de la ciudad de
Riobamba, responsables de la buena atencion, calidad de productos cérnicos y buen servicio,
satisfaciendo |as necesidades del publico y siempre brindando soluciones de categoria alimentos,
El Palacio de Carnicos La Finca siempre comprometido a brindar un servicio de calidad con
excelentes productos alos ciudadanos de la ciudad de Riobamba creando ese laso mutuo de calidez
hacia elos, para que por si mismo este laso permita a la empresa seguir creciendo

empresarialmente, ser conociday quedar en lamente del consumidor.

4.1.6.5 Manual de marca

Figura 6-4: Portadamanud de marca
Realizado por: Vargas Diego, 2022.
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inoice

LA FINCA

ﬁﬁm}'m@mﬂm

B L3 Ld P =
P =

F O EDR T8 w m —- m o -

PRESEMTACION

CREDITOS

INTRODUCCIGN

misién

vision

OBJETIVOS

CONSTRUCCIGN DE LA MARCA
C60IG0 CROMATICO

FAMILIA TIPOGRAFICA

CODIGO CROMATICO LNIVERSAL
IDENTIFICAOOR GRAFICO FINAL
USO DEL COLDR

LSO DEL FONDDS

ESTRUCTURA YISUAL

TAMARD MINIMO 0E MARCA
LSO INCORRECTD DE LA MARCA
POSITIVOS ¥ NEGATIVOS
GLOSARID

Figura 7-4: . indices de contenidos dedl manua de marca.

Realizado por: Vargas Diego, 2022.
AT e K ¢ T o e

Bl T

PRESENTRCION

=

Figura8-4: Presentacion.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

&u.ﬁu'ﬁh

El siguiente monual de identidad corporativa
reune los elementos constitutivos los cuales
fueron de utilidad para crear la identidad
visual del palacie de

El manual de identidad corporativa del pala

de cirmicos la finca es una-hermamienta gula,
donde esta plasmado ¢hdesarrollo dela marca, “"""\.
sus aplicaciones y d:rcutnm:sm $u correcto T
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Disefio de marca, aplicaciones y manual
de identidad grafica corporativa.

Por: Diego Vargas Disefindor grifico
Correo: Diego_o4punk@hotmail com

Figura9-4: Créditos
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

—

INTROCUCCION

Entrar en la mente de la ciudadania de la ciudad
de Riobamba, por medio de nuestro trabajo

m|5|ﬂﬂ responsable, honesto v de calidad, siempre con
¢l compromiso de seguir mejorando v satisfacer
las necesidades de categoria alimentos de
nuestros dientes,

Seguir creciendo empresarialmentes, porm
ﬂSIﬂﬂ del trabajo arduo responsable v honesto,
presentes en la mente de nuestros client
posicionamos en ¢l mef de liviudad de™~—
Riohamba v pringipal i
ntiesira competéncia
calidad.

@

Figura 10-4: Introduccon (misony vison).
Realizado por: Vargas Diego, 2022.
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Figura 11-4: Objetivos.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

Figura 12-4: Congtruccion delamarca
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

ldentificar y reconocer a la marca va sea dentro
o fuera de la cludad de Riobamba, asi como su
aplicacbn, esto en cuanto se reflere a
caracteristicas ¥ cualidades de lo misma en el
transcurso del tiempo,

Conocer el uso v aplicacdion
lograr comunicar informacién de
en los diferentes soportes o o
comunicacitn existentis.




o - el

CODIGO CROMATICO

Figura 13-4: Cadigo cromatico.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

: " TIPOGRAFIA CORPORATIVA

FERTURED ITEM

Figura 14-4: Tipogrefiacorporativa
Realizado por:Vargas Diego, 2022.
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Figural5-4: Codigo cromético universal.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

i —

IDENTIFICADOR GRAFICO FINAL

Figura 16-4: Identificador gréficofind.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.



Blanco v negro

Figural7-4: Usodd color.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

Tk Ol R e e e

- e s

USO DE FONDOS

e

Fondos gue se pueden
usar

Fondos que no se pueden
usar

Figura 18-4: Uso defondos.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.
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N
JLA FINCA

D¢ mi Finca a su Mess |

Figura19-4: Estructuravisud.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

TAMANRD MINIMO DE LA MARCA

543cm

LA FINCA =

De mi Finca a su Mesa

100% = gem X 3.40m
4% = §5.430m x 2,050m reduccidn miximg

650% = O7em x 25cm amplincién maxima

®

Figura 20-4: Tamafio minimo delamarca.
Realizado por: Vargas Diego , 2022.
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USO INCORRECTO DE LA MARCA

N N\

| a fmcﬁ am FMI

= v prd Favvcsa o wia Nl ewaa

G

bR LIE R 23

= No estirar o encoger la marca ayuda a un buen manejo de la marea
v una buena visihilidad.

- No usar degradados o elemetos que distorsionen el mensaje de la
marca

Figura 21-4: Uso incorrecto delamarca
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

1LA FINCA

——

:ﬂnmﬁm = o Mova

®

Figura 22-4: Podtivosy negativos.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.
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it

GLOSRRID

LOGO

Es el elemento visual de la identidad corporati-
va. Es un conjonto de elementos grificos,
lineas, lguras geomélricas v eolores, que hacen
que la imagen de uno entidad sea memorable

IS0TIFD
Se refiere generalmente o la parte odnica o
mis reconocible, de la disposicion espacial en
disefio de uns marca, va sea esta institucional,
empresarial o personal

GRMA CROMATICA

La cantidad de colores y o variedad de estos en

tonns qui poeden existic pd greaciin de ln
Mance.

ante ¢l piblico,

LOGOTIPD

Es ¢] conjunto del logo ¥ su nombre que sirve a
una entidad a un grupo de personas a repre-
sentarse. Es la parte de la identidad visual de
una institueidn que mezcla la parte grifica con
la tipogrifica.

x_‘-::

Figura 23-4: Glosxio delamarca
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

4.1.6.6 Aplicaciones

Tabla54: Aplicaciones.

Aplicaciones analogas

Estilo Moderno y elegante: buscamos unaidentidad visual llamativa que
capte la atencion, del publico y demas personas de la ciudad de
Riobamba, una marca impactante, creativay diferenciadora, por 1o
cual los colores obscuros fuertes e impactantes, para que generen

ese impacto visual conjuntamente con €l isotipo.

Trazos Trazos gruesos y [lamativos que generen estética, universalidad y
gue sirvan de sostén alos demés elementos de la marca.
Credo Centrado en la imagen visual y la promesa de marca que desea

institucional transmitir la marca, calidad, confianza y buen servicio, todo esto
acompafiado del edogan “De mi finca a su mesa’, que hace
referencia alos productos de buena calidad y sobre todo orgénicos

amigables con el medio ambiente.

Tipografia Tipografias smples y sencillas pero que se complementen con la
parte gréfica de lamarca, estas son San serif “Georgia” y de Palo

seco “Featured item”
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Texturas

Texturas lisas, a excepcion de algunos trazos los cudes se
realizaron con un estilo de pincel grueso artistico, sin degjar de lado
gue todo demuestre ese toque de simplicidad, armonia y que se

complementen conjuntamente.

Realizado por: Vargas Diego, 2021

APLICACIONES

Figura24-4: Aplicaciones
Realizado por: Vargas Diego, 2022.
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APLICACIONES ANALD3AS
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Figura25-4: Papderiabasica
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

APLICACIONES ANALDGAS

A, 11 esrbemore

¥
Av. Maldonads

FPwlas ocarniprsialing
00 3L7 2064

FNA B0 TARR

Figura 26-4: Tajetade presantacion.
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Realizado por: Vargas Diego, 2022.

APLICACIONES ANALDGAS

Figura 27-4: Sobre.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

APLICACIONES ANALOGAS

Figura28-4: Capea
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Realizado por: Vargas Diego, 2022.

Figura 29-4: Cubiertafdlleto.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.



RPLICACIONES ANALOGAS

pasimie, ls ,-'/.z-‘f"

:una i'.!fd’ -
Lt .ll ?" 'i.r upajapﬂ,u

= e

Figura 30-4: Afichepublicitario.
Redlizado por: VVarges Diego, 2022.

RPLICACIONES ANALOGAS

Figura31-4: Etiquetade producto.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.




APLICACIONES ANALOGAS

Figura 32-4: Bolso souveniir.
Realizado por:Vargas Diego, 2022.

APLICACIONES ANALOGAS

Figura 33-4: Camisgtasouvenir.




Realizado por: Vargas Diego, 2022.

APLICACIONES ANALOGAS

Figura 34-4: Mandil souvenir.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

APLICACIONES ANALOGAS

Figura 35-4: Gorras souvenir.
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Realizado por: Vargas Diego, 2022.

Tabla 6-4: Aplicaciones digitales

Aplicaciones digitales

Estilo

Moderno y eegante: buscamos unaidentidad visual que se adapte
y se actualice hacia e futuro, por 1o que e minimalismo es una

tendencia que hoy en diarige en las redes sociales.

Trazos

Trazos gruesos y |lamativos que generen estética, universalidad y

sostén a los demas e ementos de lamarca

Credo

institucional

Centrado en la imagen visual y la promesa de marca que desea
transmitir la marca, calidad, confianza y buen servicio, todo esto
acompafnado del edogan “De mi finca a su mesa’, que hace
referencia a los productos de buena calidad y sobre todo orgénicos

amigables con el medio ambiente.

Tipografia

En el mundo digital, por lo regular se usan tipografias sans serif,
por sus rasgos caracteristicos lineales y sencillos, los cuales

facilitan su legibilidad y entendimiento.

Texturas

En cuanto a texturas no se usan, en los soportes digitales, a

excepcion delos colores corporativos de lamarca o coloresfuertes.

Efectos

Se puede usar como salvapantallas, spots o videos publicitarios o
asu vez en app moviles, teniendo en cuenta la no distorsion de la
marca o identidad visual.

Reslizado por:Vargas Diego 2022
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APLICACIONES DIGITALES

Figura 36-4: Computador portétil.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.
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HPLICHCIDNES MGITRLES

Figura 37-4: Smarthphones.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.

APLICACIONES DIGITHLES

Figura 38-4: Red social Instagram.
Realizado por:Vargas Diego, 2022.
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HPLICALIONES DIGITALES

Figura 39-4: Red social Facebook.
Realizado por: Vargas Diego, 2022.
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CONCLUSIONES

En este proceso investigativo fue importante la recoleccién de datos e informacion, ya
gue esta era de vital importancia para llevar a cabo la problemética a resolver para la
empresa “El Palacio de Céarnicos La Finca’, la cua era € desarrollo de un Branding
corporativo el cua demuestre sustentabilidad y solidez parala empresa, pero paralo cua

Se siguio cierto proceso riguroso que nos llevo a conseguir € objetivo propuesto.

En este proceso nos fue de vital importancia el andlisisy lainvestigacion € problemaya
por medio de estos puntos importantes se pudo recabar afondo la probleméticaaresolver,
y posteriormente si de esta no se desprendian sub problemas, pero 1o més importante es
gue se da a conocer la problematica original delaempresay que s estaasu vez esviable

adesarrollar.

El proceso de auditoria de imagen fue un elemento muy esencial e importante para €
desarrollo del proyecto, ya que nos permitié conocer muy a fondo la situacion actua de
laempresay resolver interrogantes puestas en duda en cuanto alaimagen que se deseaba

mostrar de laempresa.

Con los resultados obtenidos de las encuestas se pudo determinar un mejor desarrollo en
cuanto a mangjo de la edrategia de Branding para la empresa, ya que por ende se
analizaron varias opiniones del publico como de los socios de la empresa que nos
ayudaron para corregir ciertas dificultades en las diferentes propuestas, estos resultados

ayudaron amejorar ala propuestafina con lacua laempresa estuvo a gusto.
Fue de vital importancia aplicar todos los conceptos y normas del disefio gréfico ya que

estos nos ayudaron a solventar la necesidad de la empresa, y a su vez crear un producto

sustentabl e, viabley atractivo alos ojos del publico.
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RECOMENDACIONES

Es muy importante aplicar todos conocimientos adquiridos en d disefio gréfico, para asi
por medio de estos poder dar soluciones a probleméticas o asu vez solventar necesidades,
pero es muy importante que estos vayan de la mano de una metodologia eficiente la cud
ayudaraaaobtener informacion muy fundamental y de manerarapiday eficaz para detectar

y resolver problemas de identidad visual que se quiera plantear.

Es de muy vital importancia que Branding corporativo cumpla con todas las expectativas
deseadas pero que este a su vez cumpla la principal funcién la cual es de comunicar de

maneraclaray precisalaactividad de la empresa.

Se sugiere a la empresa o institucion a la cual se esta solventando una problematica
utilizar redes sociaes como Facebook, WhatsApp o Instagram con mayor frecuencia, para
asi poder reforzar més alamarcadesarrollada paralograr obtener mas oportunidades en €l
tema de posicionamiento del mercado y poder darle un valor agregado entre el pablico y

Su competencia directa.

Es muy importante que las personas que se encuentran involucradas en la problematicaa
resolver colaboren en su totalidad con toda la informacién necesaria para asi no tener
dificultades d momento del desarrollo del proyecto.

La propuesta de disefio desarrollada o creada para la institucion siempre se debe
considerar a nivel de la misma como e medio facilitador de creacion de aplicaciones
adicionales las cuales se pueden necesitar a un futuro, ya que esta en un determinado

momento Si se es necesario se pueden realizar correcciones o g ustes adicionales.
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GLOSARIO

Aplicacion: desarrollo y puesta de practica de los procedimientos adecuados para conseguir

un fin.

Andélogo: Serefiere aguellas cosas que tienen semejanza con otras.

Branding: Proceso de definicidn y construccion de una marca mediante la gestion planificada
de todos los procesos gréficos, comunicacionales y de posicionamiento que se llevan a cabo
paralacreacion delamisma.

Cromatica: Hace referenciaala gamade los colores existentes o su relacion con ellos.

Corporativa: Que estaligado a una corporacion o institucion.

Digital: Termino relacionado a contenido o informacion que se encuentra situado en e

internet.

Estilo: Se refiere a un conjunto de rasgos caracteristicos de una persona, cosa, grupo o algo

en particular en modo de actuacion.

Fonotipo: Esla parte de la marca que se puede pronunciar, es decir laidentidad verbal dela

marca.

Focus Group: Metodol ogiaque hace referenciaaconocer |as opiniones de diferentes personas

sobre un producto, tema, proyecto o servicio determinado.

Identidad: Conjunto de rasgos caracteristicos de una persona o cosa que lo hacen distintivos

y diferentes de los demas.

I sotipo: Hace referencia ala marca que utiliza Ginicamente simbol os o iconos.

L ogotipo: Hace referenciaalamarcaque utiliza solo tipografia, composiciones de palabras.



Marca: Nombre, término, disefio, icono o simbolo o cualquier otra caracteristica gque

representa o identifica a una empresa o ingitucion y que la diferencia de la competencia

M etodologia: Conjunto de métodos 0 procesos que se siguen en unainvestigacion sea esta de

cualquier indole, en la que también estan invol ucrados estudios y exposiciones doctrinales.

Posicionamiento: Hace referencia alaaccion y efecto de colocar o situar una cosa, nombre,

0 ingtitucion en una posicidn adecuada.

Publicitario: Serefierealapublicidad y todo lo relacionado con ladifusion deideas, disefios,

informacion, opiniones.

Tipografia: Es una técnica de escritura utilizando diferentes disefios de letras y cdigrafias,

con lafinalidad de resaltar o que se desea comunicar.

Slogan: Frase breve o corta que se utiliza para destacar ain més |o que hace una empresa o

institucion, esun plus que acompafiar alamarca, resaltaun valor o caracteristicadelaempresa.
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ANEXOS

Anexo A: Entrevista dirigida al publico interno de la empresa

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO = DISENO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA GREFIC o
ESCUELA DE INGENIERIA EN DISENO GRAFICO

ENTREVISTA DIRIGIDA AL PUBLICO INTERNO

Objetive: Obtener y analizar la informacion obtenida de lo empresa "EL PALACIO DE CARNICOS
LA FINCA’, refente o sus antecedentes, para asi poder dar solucion a las necesidades
comunicacionales que tiene la empresa,

NOMBRES, EDAD:

OCUPACION,

1. De donde nace lo idea de crear este emprendimiento?

2. En que fecha exacta nace el Palacio de Camicos La Finca?

3. Cuantos son los personas que intervienen en El Palocio de Camicos La Finca
paro su funcionamiento?

4. Cémo define usted la sitvacién actual de la empresa El Palacio de Camicos La Fincal

5. Cree usted que lo empresa El Palocio de Carnicos Lo Fince debe mantener uno relacion
muy cercana con sus clientes?

6. @Qué medios actualmente maneja la empresa El Polocio de Camicos La Finca para
dor o conocer informacion sobre sus productos y promociones?

7. Actualmente la empresa El Palaclo de Carnlcos La Finca cuenta con redes sociales?

B. Gué metos a futuro tiene lo empresa El Palocio de Carnicos Lo Finca conseguir?

9. Cuwales son las Fortolezos. Debilidodes, Oportunidodes, Amenozos.y como pueden estos
ayuder o mejorar a lo empresa y o su vez socar ventajas competitivas 7

10. Gué hace que lo empreso El Palacio de Carnicos Lo Finco sea diferentes a los demas
empresas en el ambito de productos carnicos?

1. Gué tipo de estrategia de Branding le gustario manejar poro la empresa el Palacio
de Carnices Lo Fincal



Anexo B: Encuesta dirigida al publico externo.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO Ei‘g NO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA GRAFICO
ESCUELA DE INGENIERIA EN DISENO GRAFICO

ENMCUESTA DIRIGIDA AL PUBLICO EXTERNO

Objetivo: Obtener y analizor los resultados obtenidos. que permitan escojer el mejor
Branding corporative pora lo empresa "EL PALACIO DE CARNICOS LA FINCA'.

NOMBRES: EDAD:

1. Género:

Masculine |:] Femenino I:I

2. Consume vsted productos camicos? 5i :] No E

3. Cuande observas una marca que s lo primero que te llama la atencien?

El icono !:I La tipografia |:|
El color I:i El eslogon I:

4. Crees que una marce es sinénimo de prestigio y confianza en un producto?

si L1 w~ [
5. Gue buscas en una marca para carnicos?
Personalided | |  Experiencios memorables | |
Creativided | | Originalidad | |
Confionza | |



6. Las redes socioles que usa usted con mas frecuencia:

Facebook [ Youtube [ ]
Instagram [ | Twitter [ ]
WhetsApp ] Nowo [

7. A su criterio que elementos debe tener una buena estrategio de Branding?

Investigacion, Definicion de estrategia.
Disenar lo identidod. Comrecto uso de lo [:I
identidod, Manejar octivos

Necesidod de lo empreso. investigocion
Plan estrategica Posicionomiento, Propues- :
to de valor

|dentidod verbal, Identidod visual. Sisterna
de morco. Posicionamiento. Personalidod. [:I
Valores y atributos.

8. Que colores cree usted que identifican a una marca de carnicos?

Rojo [:] Gris [:] Dorado I:]
Verde :I Naranja : Purpura :I

Anexo C: Encuesta para escoger laidentidad visual de la empresa.

PRI U —NEsEt FArS e3co0er 1a megr enidad ¢ sunl oo el Falacs de U aTicos La linca’

Encuesta para escoger la mejor
identidad visual para el Palacio de
"Carnicos La Finca"

*Obtigatoria

MNombores: ™

2 Qcupacion ®



ITALE s Erciesin pam escoger [ mejor Memidad wsaal m el Pelaco de "Cédmicos La Finca®

3. 1. De las sigulentes opclones presentadas, (Cudl te reflela calldad, confienza y
prestigio?

Marca solo un ovalo,

» LA FINCA

Dt et Frowsd of s i

e L TOITSA41A g

Qpoion 1 { 1 0OpddnZ

Opcidn 3

Fraiedd e Ercussia pofa escoger fa mejoir Benidad visued pare o Palado de "Cdrsicos La Finco”

4 7 De las siguientes opciones presentadas JCusl refleja de manera clara y precisa
la idea de la empresa’?

Marca solo un avalo.

COpcion 1 1 Opcion 2

Opcion 3



TN e Enmeésta parasecoge (o mejor deilidad W pam e Pilson oe "CAmioss [ Finca®

5. 3 Ds les sigulsntes opcione:s prezemtadacs  Cual cree usted que as mées facll da
recardar?

Marea solo un ovalo.

-,4‘% - j'ﬁ >
LA FINCA

¢ i Fimncd o s Afed

At

W LA FINCA &

Opcicn 1 Opcidn 2

o i Ol CAEGEs
LAFINCA
1 0pcion3
TITEET s "EFCUSTN (e EECOQET [ M menboal Wslol pare 8l Paa0o O% Tamioes L Fiea”

6. 4. De las sigulentes opciones presentadas (Cual represemta de manera clara a una
marca de carnicos?

Marea zofo un évaio.

LA FINCA &

1 Dpcion 1 Dpcidn 2

Dpcidn 3



1AL 108 Ercursia poa escoger la mejor identdad wsoad pam el Palacks de “Camioos Lo Finca®

7. 5. Delas sigulentes opciones presentadas (Cual se diferencia mejor de la
competencia que existe en la ciudad de Riobamba?

Marca solo un ovalo,

oy LA FINCA

Opcign 1

i D0 CORRICES

LAFINCA

Dpoion 3

&, P i
@ LA FINCA

e wpd Fina o au sl

| Dpicn 2



Anexo D: Resultados entrevista publico interno

\\',' I‘ || ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE c:mnm:u
S.%//  FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA DIS "“"3
ESCUELA DE INGENIERIA EN DISENO GRAFICO

ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS SOCIOS DE LA EMPRESA
:Luucmnzmmsum - :

Objetivo; Obtener y mumlmmm#h mpre

LA FINCA'. efente o sus antecedentes, pora aul p
comunicacionales que tiene lo empresa. ]

NoMeRes, [l ee Gors
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Anexo E: Resultados, |dentidad visual Empresa.
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