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trabajo de titulacién con la respectiva calificacién.

Dando por concluida esta tutoria de trabajo de titulacion, CERTIFICO, para los fines
pertinentes, que el (los) estudiante (s) esta (n) apto (s) para continuar con el proceso de
revision final.

Atentamente,

Lcdo. John Arias Villamar Msc.
0923553283



CERTIFICADO DE PORCENTAIJE DE SIMILITUD

Habiendo sido nombrado, MSc. John Alfredo Arias Villamar, tutor del trabajo de
titulacidon certifico que el presente trabajo de titulacién ha sido elaborado por
ARAUJO TUFINO GENESIS PAOLA, C.C.: 0802260257 y JARAMILLO LOOR STEPHANY
MICHELLE, C.C.: 0950747451, con mi respectiva supervisidn como requerimiento
parcial para la obtencién del titulo de INGENIERIA EN DISENO GRAFICO.

Se informa que el trabajo de titulacion: “IDENTIDAD VISUAL Y SU ROL EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE LA UNIDAD ECONOMICA POPULAR
MELENA”, ha sido orientado durante todo el periodo de ejecucion en el programa
antiplagio URKUND quedando el 2% de coincidencia.

&« [CIEA) @ © @ https://secure.urkund.com/view/53312559-553358-880003#q1bKLVayijbC w Yy mn@oD® = ‘
URKUND Lista de fuentes “BlaRd3 NUEVA BETA DE URKUND & Galo Arteaga Medina (galo.arteaga.medina) v ‘

Documento Tesis 2019.docx (D54768271)
Presentado  2019-08-10 10:34 (-05:00)

@

Categoria Enlace/nombre de archivo -}

®

tesis - lucas - lino.docx
Presentado por genesita-15@hotmail.com

Recibido galo.arteagam.ug@analysis.urkund.com - TESIS GABRIEL PALACIOS INTRORUCCION HASTA ANEXQ.dock -]
2% de estas 48 paginas, s compenen de texto presente en § fuentes = teseis 2018.dock =] ‘
It/ fumw.seps.gob.ec/documents 20181/ /L EY24200RGANICA:20DES
>E TESIS para Urkund Hidalgo Mifio2.docx 0‘
" Alaccan Tarira Sani Millan&Casten Secauin Insé Aleiandeo FICLO. 1 2018 90
e} 4 " » ,» < > A 1Advertencias. & Reiniciar & Exportar [ Compartit | @
6% #85  Activo [ Archivo de registro Urkund: UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL / TESIS para Urkund Hidal... &T%
UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL CARRERA DE DISERO UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL FACULTAD DE COMNICACION SOCIAL CARRERA DE DISERO
GRAFICO GRAFICE
TRABAJO DE TITULACION PREVIO A LA OBTENCIGN DEL TITULO DE INGENIERG EN DISERO PROVECTO| [EDUCATIVO PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE INGENIERO EN DISERID
GRAFICO GRAFICG
TEMA:
DELA

MARCA MELENA DE LA UNIDAD ECONOMICA PORULAR. PROPUESTA: DISERO DE MANUAL DE
IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVACON APLICACIONES EN PACKAGING ¥ LINEA GRAFICA.

|
IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA Y SU ROL EN EL POSICIONAMIENTO IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVAY SU IMPACTO EN EL POSICIONAMIENTO ‘
AUTORES: Araujo Tufifio Génesis Jaramillo Loor Stephany
TUTOR: Lede. John Arias Yillamar MSc. ‘
GUAYAQUIL, AGOSTO DE 2019

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL CARRERA DE DISENO

https://secure.urkund.com/view/53564647-855292-
328744#q1bKLVayio7VUSrOTM/LTMtMTsxLTIWyMaqgFAA==

MSC. JOHN ALFREDO ARIAS VILLAMAR
DOCENTE TUTOR
C.C. 092355283


https://secure.urkund.com/view/53564647-855292-328744#q1bKLVayio7VUSrOTM/LTMtMTsxLTlWyMqgFAA==
https://secure.urkund.com/view/53564647-855292-328744#q1bKLVayio7VUSrOTM/LTMtMTsxLTlWyMqgFAA==

Vi

Guayaquil, 27 de agosto de 2019

Dra. Ingrid Estrella Tutiven MSc.

DIRECTORA DE LA CARRERA DE DISENO GRAFICO
FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL
UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL

Ciudad. -

De mis consideraciones:
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ECONOMICA POPULAR MELENA de las estudiantes ARAUJO TUFINO GENESIS PAOLA y
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e El titulo tiene un maximo de 22 palabras.
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e El documento se ajusta a las normas de escritura cientifica seleccionadas por la
Facultad.

e Lla investigacidén es pertinente con la linea y sublineas de investigacién de la
carrera.

e Los soportes tedricos son de maximo 5 afios.

e Lapropuesta presentada es pertinente.

Cumplimiento con el Reglamento de Régimen Académico:
e Eltrabajo es el resultado de una investigacion.
e El estudiante demuestra conocimiento profesional integral.
e Eltrabajo presenta una propuesta en el area de conocimiento.
e El nivel de argumentacion es coherente con el campo de conocimiento.

Adicionalmente, se indica que fue revisado, el certificado de porcentaje de similitud, la
valoracion del tutor, asi como de las pdaginas preliminares solicitadas, lo cual indica el
que el trabajo de investigacién cumple con los requisitos exigidos.

Una vez concluida esta revision, considero que las estudiantes Araujo Tufifio Génesis
Paola y Jaramillo Loor Stephany Michelle estan aptas para continuar el proceso de

titulacién. Particular que comunicamos a usted para los fines pertinentes.

Atentamente,

Lcdo. Joffre Loor Rosales MSc.
C.1. 1310223233
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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tiene como fin el manejo de la
identidad visual corporativa en el posicionamiento de la marca Melena. Se
considera de gran importancia porque permitira que la Unidad Econdmica
Popular cuente con una marca establecida para su producto Melena, de
esta manera mediante un manual de identidad visual corporativa se
podran establecer las pautas correspondientes a la aplicacion y uso de la
misma. Logrando asi un beneficio no sélo para su propietaria sino para
sus futuros clientes, los cuales podran identificar el producto mediante un
simbolo bien definido y también una etiqueta donde podran conocer la
informacion concerniente al producto y sus beneficios. Para llevar a cabo
la presente investigacion se utilizaron métodos que permitieron la
aplicacion de instrumentos de recoleccion de datos como la entrevista y la
encuesta aplicando una muestra no probabilistica, se considera que
teniendo la Unidad Econdmica una identidad visual establecida podra
empezar a aplicar estrategias que le permitan dar a conocer la marca y
poder llegar a ocupar un lugar en el mercado. Mediante la elaboracion de
la propuesta planteada fue necesaria la utilizacibn de un Brief que
permiti6 recolectar la informacion que luego fue necesaria para la
realizacién del imagotipo, y ser utilizado dentro del manual de identidad
visual corporativa para establecer el tipo de soporte que servird para que
la marca pueda ser aplicada.

Palabras Claves: Identidad visual, posicionamiento, marca, packaging.
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Abstract

The purpose of this research project is to manage the corporate visual
identity in the positioning of the Melena brand. It is considered of great
importance because it will allow the Popular Economic Unit to have an
established brand for its Melena product, in this way by means of a
corporate visual identity manual, the guidelines corresponding to the
application and use of it can be established. Thus achieving a benefit not
only for its owner but for its future customers, who will be able to identify
the product through a well-defined symbol and also a label where they can
know the information regarding the product and its benefits. In order to
carry out the present investigation, methods were used that allowed the
application of data collection instruments such as the interview and the
survey applying a non-probabilistic sample, it is considered that having the
Economic Unit an established visual identity can begin to apply strategies
that allow to make known the brand and be able to occupy a place in the
market. Through the elaboration of the proposed proposal, it was
necessary to use a brief that allowed to collect the information that was
then necessary for the realization of the imagotype and be used within the
corporate visual identity manual to establish the type of support that will be
used for the brand It can be applied.

Keywords: Visual identity, positioning, brand, packaging



INTRODUCCION

La empresa en la actualidad es un componente primordial en el
desarrollo social, ya que aporta en el crecimiento econémico y laboral de
un pais. Lograr estos objetivos implica estimular la posibilidad para
emprender, que las actividades empresariales estén fundamentadas en
los principios de libertad de empresa; y, que las personas que las dirigen
puedan responder a las transformaciones sociales; y, a las exigencias del

mercado cada vez mas competitivo; y, cambiante.

Actualmente la identidad corporativa asume un papel importante en el
desarrollo de toda actividad industrial, econdmica o social; por lo tanto es
estratégica dentro de la administracion empresarial. En una empresa la
identidad es el conjunto de atributos y rasgos que la definen, siendo estos
visibles o invisibles, su personalidad, lo que ofrecen al mercado y como lo

ofrecen.

La identidad visual corporativa vendria a ser la traduccién simbdlica de
la identidad corporativa de una empresa u organizacion, la cual se maneja
mediante normas que implican el correcto uso y aplicacion de la misma.
Sirviendo como medio de identificacién y diferenciacion entre las otras
organizaciones. Por tanto la identidad visual de una empresa debe lograr
representarla de manera gréafica, desde la indumentaria del personal, la
arquitectura del lugar y hasta el tipo de comunicacion verbal que esta

tenga con sus clientes.

Cada organizacion tiene una necesidad de comunicacion, y siendo la
identidad visual un canal grafico; se convierte en una aliada necesaria que
s6lo podra ponerse en practica cuando las empresas deciden tomar
acciones comunicativas e implementar la identidad visual corporativa
como estrategia empresarial e invertir en el disefio de sus productos y en

el disefio de sus comunicaciones.



Sabiendo que la identidad corporativa se traduce de manera grafica
mediante la identidad visual corporativa, surgiendo de esta unién un
concepto visual capaz de identificar a una empresa; esto es la marca,
aquello que se procura instalar en la mente de los consumidores para que

se relacionen ciertos aspectos con una empresa en particular.

Para explicar el desarrollo del presente proyecto se describe en el
siguiente orden bajo un esquema de capitulos detallados ordenadamente

y de la siguiente manera:

En el capitulo |, se explica la problematica planteada, la ubicacion del
problema en un contexto, la situacion conflicto que se da dentro de la
Unidad, también se describen las causas y consecuencias, se plantean
las interrogantes, se determinan los objetivos general y especificos que se

consideran cumplir durante el desarrollo de la investigacion.

En el capitulo I, se sustenta la investigacion mediante los antecedentes
del estudio, el andlisis de diferentes teorias relacionadas con temas como
la identidad visual, el packaging, marca y posicionamiento, de la misma
manera se realiza el andlisis de las fundamentaciones, legal, psicoldgica y

tecnoldgica.

En el capitulo Ill, se detalla la metodologia de la investigacion aplicada,
se estructura el disefio de la investigacion asi como también se definen
los tipos de investigacion utilizados, la poblacion y muestra, los
instrumentos de investigacion empleados para la recolecciéon de los datos,
el andlisis y la interpretacion de los mismos mediante la utilizacion de

gréficos estadisticos.

En el capitulo IV, se explica la propuesta, describiendo aspectos tales
como los objetivos, la importancia, su factibilidad, el alcance y todo lo

relacionado a su desarrollo de forma técnica.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

El Instituto Nacional de Economia popular y Solidaria junto con el
Servicio Nacional de Contratacion Publica (SERCOP) creada en el afio
2009, determind de modo inmediato que todas las personas que se
desenvolvian en el servicio de ventas de productos al publico debian
pertenecer en una Unidad establecida constitucionalmente, por ende, se

creo la Unidad Econdmica Popular “Melena”.

La Unidad Econdmica Popular “Melena”, en la actualidad es fabricante
y comercializa, ofreciendo su producto de cuidado capilar en la ciudad de
Guayaquil a personas naturales tanto adultos como jovenes que requieran
de los beneficios. Se apuntan en brindar shampoos organicos, naturales y
ecoldgicos. Actualmente la Unidad esta constituida por una sola

representante.

La Unidad lleva mas de cinco afos ofreciendo sus productos a un
namero reducido de clientes, para ello se maneja mediante una etigqueta
desarrollada por su propietaria. Por lo cual a la Unidad se le dificulta
transmitir sus valores y filosofia ya que muy poco se esta captando lo que
poseen, y hace a su vez que se delimite su expansién, debido a la poca

aceptacion por parte de los posibles clientes.

Por ello se evidencia la necesidad de restituir dichos aspectos y
elementos que determinan la identidad de la Unidad para que mediante la
imagen quede impregnada en la mente de los clientes, por ende, es
importante guiarse con puntos importantes: 1.- Es indispensable conocer

cual es el publico objetivo para encaminar correctamente, 2.- los colores y



tipografias tienen que estar acorde al producto, 3.- analizar cudl es la
competencia para resaltar las cualidades del producto, 4.- tener ventajas
en cuanto al disefio e innovacion del empaque creando un valor afladido

para tener una aceptacion positiva de los consumidores.

Con la informacién obtenida, ha influenciado en las decisiones para
hacerlos conocedor del packaging ya que juega un papel importante en la

presentacion de informacion acerca del producto.

De ahora en adelante se inicia un analisis absoluto y determinado en la
aplicacién correcta del esquema de color, marca, familias tipogréaficas,
cuyas necesidades se adapten a Melena. Por lo tanto, adicionalmente se
elaborara una prueba de aceptacion con el envase y su presentacion para
que el consumidor tenga una experiencia muy cercana y perciban el

producto.

Ubicacion del Problema en un Contexto

La presente investigacion propone y delimita su finalidad en crear y
disefiar la linea gréafica visual y packaging de Melena, en la ejecucion
correcta se obtendra posicionar el producto en el mercado, ya que
actualmente no estd conectado al consumidor para asi alcanzar el

crecimiento de la Unidad Econdémica Popular.

La implementacion del proyecto estara dirigida y vinculada para la
representante legal de la marca Melena, ya que plantea que el producto
crezca y transcienda en el consumo del cuidado capilar y sea ganado un
lugar en las listas de compras. Ademas se busca estar mas consolidados
ya que los ingredientes utilizados en el producto son de uso tradicional y

de un gran beneficio cuyos resultados se notaran de forma inmediata.

El tiempo estipulado para el desarrollo, implementacion y ejecucion de

este proyecto investigativo se calcula que sea de aproximadamente tres



meses, por la cuales se socializara y se le dara a conocer a la
representante las distintas formas y técnicas de diferenciacion ante el
consumidor dandole importancia tanto a la linea grafica visual y packaging

para que este obtenga mayor distincion.

Situacion Conflicto

El conflicto surge en efecto de la necesidad de identidad visual del
producto Melena, al definir las atribuciones de la marca dentro del
mercado, serd mas efectiva la retencién del producto en la mente del
cliente ya que una buena imagen gestionada correctamente avala desde

el principio un fuerte protagonismo en la compra.

Dentro del Instituto Nacional de Economia Popular y Solidaria, existen
Unidades y organizaciones que son competencias para la marca con la
gue se esta llevando en dicha Investigacion Melena por ende se deben

crear estrategias para que se diferencie dentro del Mercado Nacional.

Causas y Consecuencias del Problema

Cuadro N° 1 Causas y Consecuencia

Causas ‘ Consecuencias

Desconocimiento sobre la importancia | Poco reconocimiento en el mercado
del etiquetado del producto. de sus productos
Incoherencia en la diagramacion de la Desinformacion por parte de los
informacion en la etiqueta del clientes sobre la marca, los atributos
producto (shampoo). y la composicién del producto.
Envase genérico en relacion a los Poca distincion significativa del
productos de la misma categoria. envase que los represente como
marca.
Linea gréfica de la marca Confusion al identificar el producto
incongruente en sus productos al estar expuesto en el mercado.

Fuente: Entrevista con Representante legal de Melena
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor




Delimitacion del Problema
Campo: Comunicacién Visual

Area: Disefio Gréfico

Aspecto: Identidad Visual Corporativa

Tema: ldentidad visual y su rol en el posicionamiento de la marca de la

Unidad Economica Popular Melena.

Propuesta: Disefio de manual de identidad visual corporativa con

aplicaciones en packaging y linea gréfica.

Formulacion del Problema

¢, Como influye la identidad visual en el posicionamiento de la marca de la

Unidad Economica Popular Melena?

Evaluacion del Problema

Delimitado: EIl actual trabajo de titulacion se adaptara a un periodo de
tres meses que fue dado a los autores para culminar el presente proyecto.

Esta investigacion estara situada en la ciudad de Guayaquil.

Claro: El caso de estudio marca Melena necesita una linea gréafica, como
también el disefio de empaques para distribuir su producto lo cual genera
que el publico consumidor no pueda adquirir el mismo y no se den a

reconocer como marca lo que dificulta su crecimiento en el mercado.

Evidente: Actualmente el Unico envase en la que la marca Melena
distribuye su shamphoo son botellas de plasticos comunes e informales.

El logotipo establecido no es de su autoria por lo tanto necesita de una



identidad visual definida. Su baja influencia en las redes sociales

obstaculiza la relacién marca-consumidor.

Concreto: Melena carece de piezas visuales que ayuden a identificar,
reconocer, y dar valor a su marca, como lo es el packaging, ya que este
es de vital importancia para el impulso de las ventas y que el consumidor

se familiarice con la marca.

Relevante: El publico consumidor necesita de elementos visuales con los
cuales poder relacionar e identificar la marca. El disefio y elaboracion del
packaging respectivo, se dard mediante un analisis de datos como el
entorno; y, publico al que la marca sera destinada, para asi tener una

solucién que se adapte al problema que se enfrenta.

Original: En la implementacion del resultante final se buscara
caracteristicas visuales que salgan de lo ordinario, con el fin de aumentar
el valor afiadido del producto y que logre captar la percepcion de los

consumidores.

Contextual: La siguiente investigacion busca ubicar a la marca Melena
dentro del mercado del cuidado capilar; y, lograr su influencia mediante

Su propia imagen visual.

Factible: Se tiene el apoyo conjunto de la Unidad Econdmica Popular,
por la cual nos brindara informacion que serd de gran aporte para el

desarrollo y finalizacion del proyecto.

Identifica los productos esperados: Se propone crear una identidad
visual corporativa que le permita dar valor a la marca y que tenga una

acogida mayor en el mercado por parte del publico consumidor.



Variables de la Investigacion

Variable Independiente
Identidad Visual Corporativa.
Variable Dependiente

Posicionamiento de marca Melena.

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Indagar los indicadores de calidad gréafica por los cuales se presenta el
uso de la identidad visual corporativa Melena y su influencia en el
posicionamiento de marca, por medio de entrevista y encuestas para

recopilar datos que aporten en una posible propuesta.

Objetivos Especificos

e Analizar los indicadores de calidad grafica que vayan acordes a la
realidad de la marca Melena mediante la comparacion de marcas
de la misma categoria (nacionales y extranjeras).

e Evaluar el grado de coherencia de la identidad visual de la marca
Melena mediante los catorce parametros de alto rendimiento de los
indicadores de calidad.

o Establecer criterios visuales de la marca Melena implementando el
Brief' para entender las necesidades de la Unidad Econdémica
Popular.

e Diseflar la identidad visual con su respecto manual de marca para

el uso correcto y su respectiva aplicacion.

1 Documento realizado por creativos y agencias para poder realizar un proyecto requerido por un cliente.



Interrogantes de la Investigacion

1.- ¢De qué manera influye la identidad visual corporativa en el

posicionamiento de la marca Melena?

2.- ¢Qué grado de coherencia tiene la identidad visual actual de la marca
de la Unidad Econémica Popular Melena?

3.- ¢Qué criterios visuales estarian acordes con las necesidades de la

marca Melena?

4.- ¢Cudles son los elementos gréaficos que van acordes a la realidad de

la marca Melena?

5.- ¢ Qué importancia tiene la identidad visual corporativa en el proceso de
posicionamiento de la marca Melena para la elaboracion de una linea

grafica y manual de marca con aplicaciones en packaging??

6.- ¢Qué funcion cumple la identidad visual corporativa dentro de una

empresa?

7.- ¢ Cudles son los parametros de alto rendimiento con los que tiene que

cumplir una marca?

8.- ¢ Cuales son las causas principales que llevan al uso incorrecto de la

identidad visual?

9.- ¢Como la identidad visual corporativa contribuira en el proceso de

posicionamiento de la marca?

10.- ¢Cudles seran las consecuencias que tendra la Unidad Econdmica

Popular al desconocer la importancia de la identidad visual corporativa?

2Termino de la lengua inglesa que usualmente hace referencia al empaque, envase o embalaje de algo.



Justificacion e Importancia

Algo que es de suma importancia en una organizacion o empresa que
se dedique a ofrecer un producto o un servicio, es su identidad y como
esta quiere darse a conocer ante sus clientes y consumidores. Es
necesario que el cliente pueda recordar exactamente de donde obtuvo
dicho producto o servicio, sin que exista un tipo de complicacion,

confusion o se le haga dificil hacerlo.

El presente proyecto de investigacion esta focalizado a determinar por
qué es importante generar una identidad visual corporativa; y, la
relevancia que esta tiene para que un cliente logre idealizarla mas alla de
la percepcion que este tenga sobre el producto o servicio al que se hace

acreedor al momento de ejercer actividad comercial.

Contribuyendo en el desarrollo de la empresa y de sus actividades
economicas, ya que con una identidad visual bien establecida lograra
instaurarse en la mente de sus clientes, logrando que ellos asocien dicho
bien o servicio, con la empresa; y, por lo consiguiente con la marca,

logrando asi que ellos quieran volver a adquirirlo.

La investigacion contribuird en gran manera a la Unidad Econdémica
Popular; y, a su propietaria para un mayor desempefio econémico, por lo
tanto generard plazas de trabajo, mejorara en una pequefia proporcion la
economia del pais. Melena es un producto para ser vendido y distribuido;

y si cuenta con una identidad visual definida podra ser comercializado.

Uno de los objetivos establecidos en el “Plan Nacional de Desarrollo
2017-2021 Toda una Vida” es promover el crecimiento econdmico
sostenible, el empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todos.
Al ser este proyecto dirigido a una empresa surgente que carece de una
identidad visual establecida, necesaria para poder desarrollar sus
actividades economicas, podra en un futuro generar crecimiento

econdémico en el pais.
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Joan Costa conceptualiza la imagen corporativa como aquello que el
cliente percibe mediante colores, formas, conceptos, elaborados de
manera coherente. Y que esto solo se produce cuando se la logra recibir.
Que va mas alla de un grafico, es el medio por el cual las empresas

pueden expresarse.

Muchos de los resultados que la marca pueda obtener del publico
también dependeran del trato que la empresa dé a sus clientes; vy, los
medios que esta utilice para comunicar el concepto que tiene de su
empresa, ya sea mediante un uniforme o distintivo en su personal, una
infraestructura acorde al tipo de actividad que realice y como ofrece sus

servicios.

Por lo tanto después de establecer la identidad de una marca, es de
suma importancia que esta no llegue a ser mal utilizada, por lo que se
siguen lineamientos para su correcto uso y aplicacién, dependiendo el
soporte donde sera aplicada.

Con la finalidad de poner en préactica los conocimientos adquiridos en
la etapa estudiantil; y, con apoyo de docentes con sélidos conocimientos
en areas como disefio grafico y gestion de marcas, se llega a poder
realizar la investigacion y aportar generando posibles soluciones a las

problematicas que estan vinculadas con el disefio.

En conclusion lo que se trata de lograr mediante la aplicacion del
presente proyecto es generar una imagen para la marca Melena, y que
pueda ser reconocida a nivel nacional como una empresa que
comercializa productos de cuidado capilar, para lo cual se pondran en
gestién una serie de procesos que llevardn a su concepcion. El fin de
dicho proceso es causar un impacto en la mente de los consumidores,

para generar un incremento economico.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

Hoy en dia han surgido muchos conceptos sobre la identidad visual
corporativa, y desde estas diferentes concepciones surge esta
investigacién para centrarse en la importancia que tiene para que una
organizacién o empresa pueda desarrollar sus actividades en el mercado,
mas alla de ofrecer un producto o servicio, sino que trasmitiendo el
concepto de su historia, su trayectoria, sus actividades, sus principios, sus
valores etc. Todo esto incluido en el area de disefio y comunicacion, ya
gue es mediante esta rama, de donde surgen los distintos puntos de vista,

se orientados el presente proyecto, hacia lo visual y lo comunicacional.

Antecedentes del Estudio

Un primer trabajo pertenece a Caldevilla (2009), quien realiz6 un
articulo sobre: “La importancia de la Identidad Visual Corporativa”. En
este trabajo se incluyeron puntos como: La identidad visual corporativa y
la sociedad civil, dando una perspectiva desde un punto de vista historico
y sefialando que lo que se suele hacer es representar la identidad visual
mediante un logotipo, sin darle importancia a la identidad global.
Recalcando que la identidad visual surge como una de las armas de

disefo gréfico.

Dentro de este articulo se menciona el sujeto de la identidad visual
corporativa, nombrando dos tipos de estrategias para la concepcion de la
imagen global y estas eran de identidad y de visualizacion. Un punto muy
importante  mencionado es sujetos y estrategias, recalcando que:
“...Después de la seleccion de estrategias visuales se desarrolla el

proceso de seleccidon de elementos visuales apropiados.”

Otro punto importante es la identidad de marca, donde se lo

conceptualiza como: “la que se corresponde con los productos como

12



sujeto de identidad visual” dando algunos ejemplos de marcas y

productos.

Este trabajo se relaciona con la investigacion ya que se enfoca
netamente en la importancia que tiene la identidad visual corporativa,
siendo el tema de suma importancia para llegar a comprender mejor lo

relacionado a marcas y vinculado al disefio grafico.

Un segundo trabajo de Jaramillo (2017), lleva por titulo “Identidad
visual corporativa en organizaciones de la Economia Popular y Solidaria.
Estudio de caso en Guayaquil, Ecuador’. Se trata de un articulo
publicado en la revista electronica Razén y Palabra donde se trata sobre
la incidencia que tiene la identidad visual corporativa en el desarrollo de la
Economia Popular y Solidaria, con el fin de buscar su posicionamiento y

reconocimiento.

Dando una descripcion de las EPS en el Ecuador, su funcién,
crecimiento con datos basados en la SEPS. Este estudio emple6 25
casos a los cuales se les dio un enfoque cualitativo y aplicando una

metodologia de grupos focales, entre otros.

Dando como resultado que en un porcentaje mayor de estas
organizaciones la necesidad desde el punto de vista grafico que tenias las

EPS, con respecto a IVC y su aplicacion.

Este trabajo tiene pertinencia con la investigacion planteada, ya que
plantea la importancia que tiene la identidad visual corporativa para este
tipo de entidades, también se aplicaron metodologias utiles para el
analisis como trabajo previo y se mostraron resultados mediante graficos

estadisticos que facilitaron su comprension.

Un tercer trabajo de Orellana y Ramirez (2019), se denomina “La
comunicacion visual y su incidencia en el posicionamiento de la marca de
la microempresa Asoproguap en Guayaquil, en el afio 2018”. Se trata de

una tesis de grado en donde se toma como objeto de estudio a una
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asociacion perteneciente a la Economia Popular y Solidaria, en dicha
investigacion se resuelve un problema ligado a la gestion de la marca

mediante el uso de las redes como estrategia de posicionamiento.

Este estudio demostré la pertinencia de incorporar métodos como la
entrevista y la encuesta para obtener datos relacionados al uso de las
redes para proyectar la marca. También se emplean las entrevistas a
expertos para de esta manera obtener datos que en lo posterior ayudaron

a la realizacién de una campafa publicitaria digital en redes sociales.

Este trabajo se relaciona con la investigacion planteada, ya que
muestra una estrategia funcional para el posicionamiento de una marca
surgente, se puede evidenciar el uso de las redes sociales como medio
de comunicacion que puede resultar beneficioso para este tipo de
organizaciones en las que su solvencia les impide promocionarse

mediante medios publicitarios comunes.

Un cuarto trabajo de Cortez y Jami (2019), titulado “ldentidad visual
corporativa en el posicionamiento de la unidad de producciéon alimenticia
de la economia popular y solidaria ubicada en Guayaquil ASOPLATCA,
2018”. En este trabajo se disefia una identidad visual para una asociacion
gue también forma parte de la Economia Popular y Solidaria, apoyado por
una investigacion de campo que permitié obtener informacion relevante
sobre las actividades que realiza la empresa para de esta manera

contribuir en la elaboracién de la propuesta.

Este trabajo se relaciona con la presente investigacion, ya que muestra
los procesos que se deben tomar en cuanta al momento de disefiar una
identidad visual que ird acompafiada de un manual corporativo, en este
trabajo se emplea la entrevista a expertos como un instrumento esencial
para fundamentar la propuesta, asi como también el uso del Brief como

un recurso para obtener informacion.
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Fundamentacion Teorica
Identidad

Antes de entender por completo lo que es una identidad visual
corporativa, se va a partir de un concepto de identidad “... identidad viene
de idem, que no significa igual, sino idéntico. La empresa es o debe ser
exactamente idéntica asi misma. Tal como es, en su esencia,

personalidad y valores” (Costa, 2007, p. 143).

En base a este pequefio concepto se entiende que, la identidad esta
ligada a la empresa, la cual debe ser lo que es, es decir la empresa en si.

Es decir que se parte de un origen, y segun lo expresado por Costa la
identidad tiene un génesis lo cual lo describe como: “La identidad de la
empresa se forja con la manera de concebirla y engendrarla. En los
rasgos distintivos que le son infundidos y definen su unicidad: la
personalidad, la filosofia, el sentido del negocio, la capacidad

emprendedora, los valores éticos y vocacionales” (Costa, 2007, p. 144).

Por ello se entiende que, la identidad nace como un ser humano, que
se forma al momento de su concepcion, creando rasgos que segun el
autor son transmitidos por su fundador, Illamandolo “la Impronta
personal’, ese rasgo caracteristico y propio que una persona puede dejar
impregnado en lo que hace. Definiendo a la identidad como el ADN de la

empresa.

El autor expresa que a diferencia de una persona, con la cual se puede
interactuar, fotografiarla, conocerla y de esta manera obtener una
experiencia directa con su identidad subjetiva, la empresa al ser una
unidad fisica necesita formas para comunicarse. Por ello el lenguaje que
utilice para hacerlo esta vinculado al hecho de que las caracteristicas de
la empresa tienen que ser trasmitidas. Esta trasmision empieza desde
dentro, o sea desde quienes conforman la empresa, luego esto se

exterioriza mediante la actuacion y la conducta corporativa.
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Identidad Corporativa

La identidad corporativa se traduce como el medio por el cual una
empresa se diferencia de las demés. Costa (2003) afirma que:

La identidad corporativa es un sistema de signos que tiene por
objeto distinguir-familiarizar el reconocimiento y la recordacién a una
empresa y organizacion de las demés. Su mision es pues, diferenciar,
asociar ciertos signos con determinada organizacion y significar, es
decir, transmitir elementos de sentido, connotaciones positivas, en

otras palabras, aumentar la notoriedad de la empresa (p.15).

Por ello se entiende que, la identidad corporativa tienen un fin
especifico y este es el de hacer que una empresa sea reconocida, que
produzca esa sensacion de familiaridad mediante un signo, haciendo
resaltar a una empresa de las deméas cuando este signo sea traducido, es
ese algo caracteristico que la empresa tiene, haciendo que se diferencie
de otra. Este concepto nos lleva a la conclusién de que una empresa sin
identidad corporativa definida no tiene identificacion en el mercado, sera
un ente desconocido que pasara desapercibido.

La identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa
comunica a su publico, partiendo de lo que es. Sin embargo, la imagen
corporativa se configura posteriormente y se relaciona con lo que el
publico percibe. Es un término, por lo tanto, relacionado a su vez con

el posicionamiento (Garcia, 2014, p. 11).

Por ello se puede entender que la identidad corporativa tiene la
capacidad de comunicar, siendo el publico el receptor de este mensaje,
es la base para poder dar forma a la imagen corporativa y a las

estrategias que se apliquen para que el publico lo pueda notar.

Haciendo referencia a Capriotti (2009) quien afirmé que “asi, podemos
definir a la identidad corporativa como el conjunto de caracteristicas

centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la
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propia organizacion se autoidentifica (a nivel introspectivo) y se diferencia

(de las otras organizaciones de su entorno)” (p. 21).

Capriotti define la identidad visual como las particularidades mas
importantes, duraderas y diferenciadoras que tiene una empresa, y estas

hacen que se reconozca a si misma pudiendo destacar de las demas.

De esta manera se entiende que, la identidad visual de una empresa
es similar a la de una persona que conoce; Yy, sabe cuales son sus
atributos, que luego de saberlos buscara la manera de hacer que las
demas personas los conozcan y se den cuenta que tiene algo especial o
diferente. Juntando los puntos de vista de cada autor se llega a la
conclusion de que la empresa luego de analizarse y tener muy claras sus
caracteristicas busca la manera o los medios para hacerse notar y
destacar de entre otras, que ofrezcan sus mismos productos o servicios,

logrando tener preferencia ante el mercado consumidor.

Es en ese punto donde la identidad visual adquiere protagonismo
como identidad corporativa ya que traduce las caracteristicas; y, atributos
mediante un concepto grafico.

Basandose en identidad los autores Eugenio Tironi y Ascanio Cavallo

pronuncian tres formas de identidad, las cuales son:

La identidad monolitica, en que la organizacién utiliza una misma
marca Yy disefio corporativo para todos sus procesos y productos,

como en los casos de BMW o IBM.

La identidad endosada, donde la organizacion, como un grupo de
actividades o compaiiias de una misma industria, es respaldada por el

nombre del grupo y su identidad. Ejemplo: General Motors.

La identidad de marca (branded identity), donde una compafia
opera a través de una serie de marcas de distintas industrias que son
respaldadas por la marca matriz. Ejemplo: Procter & Gamble, Unilever
(Tironi y Cavallo, 2007, p. 83).
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Por ello se entiende que, estas tres formas de identidad también tiene
mucho que ver con el tipo de organizacion y dentro de esta clasificacion
se podra tener una idea clara sobre cual de ellas es funcional para el
presente proyecto, en este mismo punto los autores recalcan que la
identidad no puede estar aislada de la imagen, por lo tanto la imagen
debe estar sujeta a la identidad de la organizacién y que de lo contrario

esto repercutird en su publico objetivo ya que notaran la incongruencia.

Identidad Visual

Estudiar la identidad visual requiere de una profunda indagacion

vinculada a los elementos que la componen. Capriotti (2009) afirma que:

El estudio de la identidad visual se vincula al analisis de todo lo
relacionado con sus elementos constitutivos: el simbolo (la figura
iconica que representa a la organizacion); el logotipo y tipografia
corporativa (el nombre de la organizacién escrito con una tipografia
particular y de una manera especial); y los colores corporativos (o
gama cromatica, es decir, aquellos colores que identifican a la

organizacion). (p. 19).

Por lo mencionado anteriormente se puede decir que, la identidad
visual estd compuesta por varios elementos que necesitan un analisis, y
gue basados en la identidad de la empresa, dichos elementos tendran
que vincularse con la misma. Estos elementos cumplen una funcion de
representacion, es decir, mediante aquellos elementos, congruentemente
agrupados y previamente analizados, se podra concebir la identidad

visual de una empresa.

La identidad visual permite reconocer los rasgos fundamentales de
una marca por parte de los consumidores especialmente a través de

su logotipo. Esto es posible ya que su objetivo es presentar la idea
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central de la empresa con contundencia, brevedad e inmediatez (Olins,
2009, p. 30).

Basado en este concepto se entiende que la identidad visual de una
empresa se manifiesta mediante la marca de manera grafica usando uno
de sus recurso llamado logotipo, el cual permitirA a los consumidores
conocer rasgos esenciales sin necesidad de estar vinculado con la
misma, ya que tiene el objetivo de distinguir sus caracteristicas

primordiales de manera concisa.

Teniendo en cuenta dichas concepciones se tiene una idea mas clara
del papel que cumple la identidad visual, siendo ese medio de
representacion, netamente gréafico, que dara un resumen al consumidor
cundo la recibe, es decir la empresa se presenta de manera visual ante el

publico.

Para Pedro Gutiérrez la identidad visual es concebida como identidad
gréfica corporativa afirmando que “La IGC sera la responsable de la
imagen gréafica de la empresa, a través de su presencia tipografica, de su
disefio simbdlico, de su identificacion cromética y del desarrollo normativo
de todo ello”. (Gutiérrez, 2006, p. 73)

De esta manera queda claro que, la IGC tiene varios componentes que
le permiten adoptar la imagen grafica de la empresa, el mismo autor
clasifica dichos componentes de la siguiente manera:

Marca. Nombre comercial del producto, la empresa o el servicio
gue se ofrece al publico. Puede o no coincidir con el nhombre de la

organizacion.

Logotipo. Nombre de la empresa o de la marca, pero con los
atributos propios de la eleccién tipografica: tipo de letra, tamafio, color

y cualquier otra indicacion que defina formas o estilos.

Simbolo. Elemento gréfico, figurativo o abstracto, que constituye
una representacion de la identidad de la empresa. Segun tendencias,
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estilos e, incluso, la imagen que se desee transmitir, su grado de
relacion grafica con la empresa o producto sera mas o menos

explicita.

Identidad corporativa grafica. Integracion del logotipo y el simbolo,
y presentacion conjunta con establecimiento de proporciones de

intervencién en la figura final.

Desarrollo simple de la identidad corporativa. Breve manual de
aplicaciones simples de la identidad corporativa gréafica, que suele
abarcar las indicaciones de la identidad grafica y la papeleria (primer y
segundo folios, tarjetas, sobres, tarjetones, carpetas y Utiles

elementales de primera necesidad).

Manual de identidad corporativa. Desarrollo complejo de todas las
posibles aplicaciones de la identidad visual, con profusién de

indicadores para su correcta utilizacion (Gutiérrez, 2006, pp. 77-78).

Por ello podemos ver que la identidad visual corporativa se resume en
estos seis elementos, y si se aplica un poco de atencion al cuarto, se
puede notar que la IGC es la unién de tres de estos elementos y que los

altimos tres vendrian a ser su presentacion.

Marca

‘La marca es, morfolégicamente, una combinacién de tres modos
distintos, pero simultaneos, de expresidn; una superposicion de tres
mensajes distintos: uno semantico (lo que dice), uno estético (como lo
dice) y uno psicoldgico (lo que evoca)” (Costa, 2003, p. 34).

Segun lo anteriormente mencionado entendemos que, la marca es una
mezcla de elementos distintos pero que a su vez estan sincronizados; que
sirven para expresar tres diferentes mensajes, el primero es, qué es lo
gue dice el mensaje, el segundo de qué manera lo dice y el tercero a qué

recuerda dicho mensaje.
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Entendiéndolo desde el punto de vista grafico, la marca tiene que
poder transmitir los atributos de la empresa, el receptor podra relacionar
eso que ve con la empresa a la que representa, y por ultimo le tiene que

recordar a qué empresa pertenece.

Segun la AMA (American Marketing Association) una marca es “un
nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos,
cuyo propésito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o
grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia” (E. Llopis, 2011,

p.20).

Por lo referido anteriormente sabemos que, la marca tiene varios
elementos que también pueden funcionar en conjunto, y su fin es
corroborar la procedencia de un bien o servicio; para poder distinguir a
que persona O grupo de personas pertenece, cuando se habla de
personas hace referencia a las que se dedican a las actividades

comerciales.

Poniendo a consideracion que la marca comunica, y trasmite mensajes,

entonces se podria hablar de lenguaje de marca.

Un lenguaje de marca es algo mas que un logotipo. Es un sistema
de elementos de disefio (como el color, la forma, la imagen, el tipo de
letra, las texturas, los patrones y los materiales) creados para
transmitir los valores de una empresa a un publico determinado.
(Lupton, 2012, p.132).

Sabiendo que la marca se traduce a un logotipo, pero mas alla de eso
una marca bien elaborada podra comunicar a su publico un concepto de

la empresa.

Por ello vemos el papel que juega la identidad visual corporativa dentro
de una empresa, y basados en todos estos conceptos se puede decir que
la identidad corporativa es la que abre camino a la identidad visual, y que

esta se conceptualiza mediante una marca, la cual en forma de un signo,
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gue sirve como identificador, el publico que lo observa llegara a idealizar a

esa marca haciéndose fieles a ella.

Pero el signo identificador necesita de variantes que puedan aplicarse
a las diversas necesidades. Estos signos se clasifican en primarios y

secundarios a los que se los conceptualiza como:

Los signos identificadores primarios: Se reconocen dos
grandes familias de signos primarios: los logotipos y los simbolos. Es
decir, las marcas graficas basadas en el nombre y las de naturaleza no
verbal, con funciones especificas y capaces de trabajar separadas del
logotipo. Cada familia tiene en su interior variantes y matices que no

llegan a alterar el sentido de esa gran division.

Los signos identificadores secundarios: Los signos
identificadores que llamamos secundarios son aquellos que no poseen
la entidad suficiente para independizarse de los anteriores. Pueden
llegar a identificar a la entidad con gran eficacia, pero no cumplen
taxativamente la funcion de firma. (Chaves y Belluccia, 2008, pp. 30-
31)

Mediante la clasificacion de los signos identificadores se puede
entender que, las marcas graficas no surgen de la nada sino que es
necesario conocer su clasificacion para no caer en el error de lo
convencional. Esta clasificacion permite entender que los primarios
cumplen la funcién de representar a la empresa, mientras que los
secundarios surgen como un complemento que aportard en el
reconocimiento, pero que estos por si solos no llegaran a cumplir la

funcion de los primarios.

Segun un reportaje realizado por la revista AUC editada por la
Facultad de Arquitectura y Disefio de la Universidad Catdlica Santiago de
Guayaquil en un taller dictado por Norberto Chaves donde mediante la
observacién de diversas marcas graficas pudieron analizar los catorce

parametros que Chaves plantea como indicadores de calidad.
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Entonces una marca bien estructurada cumple con una serie de

indicadores que dan constancia de que cumple con su funcion.

“Para denominar estos parametros hemos escogido las siguientes
expresiones: Calidad grafica genérica, Ajuste tipoldgico, Correccion
estilistica, Compatibilidad semantica, Suficiencia, Versatilidad, Vigencia,
Reproducibilidad, Legibilidad, Inteligibilidad, Pregnancia, Vocatividad,
Singularidad, Declinabilidad” (Chaves y Belluccia, 2008, pp. 40-41).

Estos parametros contribuyen a entender la razon de ser de cada
simbolo identificador, esto en cuanto al ajuste tipolégico, ademas de una
serie de atributos que otorgan a las marcas el hecho de que han sido

creadas para venir al propésito, o sea para que cumplan con su funcion.

En dicho taller segun la revista AUC expresa que, “como una regla
general se concluyé que a pesar de no ser necesarias todas, mientras
mas de estas caracteristicas tenga, una marca tendra mas probabilidades
de éxito” (Revista AUC, 2008, pp.30-31).

Es decir que no necesariamente se debe cumplir con todos estos

parametros pero si de debe tratar de cumplir con la mayoria.

Posicionamiento

El posicionamiento juega un papel de gran importancia para las
empresas, porgue permite situar el lugar que ocupa especificamente un
producto o servicio en la mente de los consumidores. Dentro del
marketing ningunos de los autores lo pueden pasar por alto es por eso

que Kloter y Armstrong (2007) afirman que:

El posicionamiento en el mercado, significa hacer que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los
consumidores meta, en relacién con los productos competidores. Por

consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que
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distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les den la

mayor ventaja estratégica en sus mercados metas. (p. 53).

Los autores expresan que, el posicionamiento tiene relacién entre el
cliente y la mente, ya que, de esta manera, registramos atributos y datos
gue mas sobresalgan en el producto o servicio para de este modo
diferenciarlo ante la competencia; por otro lado la marca implica y va en
relacion en lo que es el posicionamiento ya que cuando el consumidor en
cierto caso quiere efectuar y, tomar la decisién de comprar lo hacen de
inmediato, por lo que tienen de reconocimiento de la marca, o por las

ideas que fueron adquiridas anteriormente y almacenadas en la memoria.

El cliente es quien juega un papel importante dentro del

posicionamiento ya que es en su mente donde inicia el proceso.

El posicionamiento comienza en un “producto”, un articulo, un
servicio, una compafiia, una institucién o incluso una persona. Quizas
usted mismo. Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a
lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas a las
que se quiere influir; o sea, cdmo se ubica el producto en la mente de
éstos. Por lo mismo, no es correcto llamar a este concepto
“posicionamiento del Producto” como si se le diera algo al producto en
si. (Al Ries y Jack Trout, 1986, p. 7).

Por consiguiente y de acuerdo con los autores el término
posicionamiento se lo asocia de manera incorrecta y, por lo general
apuntan directamente al producto dando a entender como si le diera una
transformacion, ya que estos cambios no estan ligados al nombre, precio,
calidad o al embalaje, del producto en cierta parte se tratan de cambios
intangibles, o en la apariencia de manera superficiales que se desarrolla

con la finalidad de lograr una posicion muy valiosa en la mente del cliente.

El posicionamiento como tal no es el de crear algo nuevo si no es el
de manipular lo que ya se encuentra en la mente, es esa concentracion

en la manera de percibir que tiene la persona como tal. Dentro de
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comunicacion, la frase icénica del arquitecto Ludwig Mies van der Rohe
(1929). “menos es mas”, por la cual nos sirve de referencia y se sumerge
en el tema a tratar, la manera de quedar impregnados y penetrar en la
mente del cliente o de los posibles clientes a futuro es emitir un mensaje
sintetizado para desechar ambigledades y causar un efecto de

durabilidad con el tiempo.

A continuacion, el posicionamiento es también definido por algunos
autores como las percepciones e ideas que existen netamente mentales
dividiendo al receptor, el publico consumidor, una organizacion, cuya
finalidad sea este el de ubicar el producto o la entidad dentro de una serie

de estimacion a partir de cualidades relevantes.

Cuadro N° 2 Conceptos de Posicionamiento

Cisneros. G Santesmases. M Cervifio. J

AUTORES

(1990) (1996) (2002)

Es el lugar que
ocupa un producto o
marca, segun las

Es la percepcion
competitiva de un
producto, una marca _ distintivos y
O una empresa por percepcpnes de los motivadores de la
consumidores, con

parte de un publico relacion & ofros marca en relacion a
objetivo los atributos que

: roductos o marcas | .. .
determinado. (p.14) | P 9 tienen y promocionan
competitivas 0 a un .
. sus competidores.
producto ideal.

(p.709) (p-27)

Es el proceso de
enfatizar los atributos

CONCEPTOS

Fuente: Varios Autores
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Mediante los conceptos citados por los autores se llega a la conclusiéon de
gue el posicionamiento es una de las estructuras para llegar a conocer lo
que esta en la mente del cliente acerca de un servicio, marca, producto,

empresa, por lo tanto, si se sitian en lo que ya existe o previamente
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hayan tenido una percepcion de ello, se estableceran por los ideales v,

por los atributos.

Estrategias de Posicionamiento

Se debe considerar e implementar los seis planteamientos dados por
los autores David A Aaker y J. Gary Shansby, para una buena estrategia
de posicionamiento y estas son: posicionamiento por atributo, relaciéon
precio/calidad, uso o aplicaciones, producto/usuario, producto/clase y

competidor.

Posicionamiento basado en atributos

Las caracteristicas, las cualidades y los beneficios son piezas
fundamentales para que los clientes se asocien con el producto, servicio y
estos sean posicionados. Probablemente la estrategia de posicionamiento
mas usada es la asociacion de un producto con un atributo (Aaker y
Shansby, 1982). Por ejemplo Celerity usa la frase “la fibra de punto net”,
L Oréal “porque tu lo vales”. Un producto nuevo dentro del mercado se
puede posicionar basandose con una 0 mas caracteristicas que la

competencia haya pasado por desapercibido.

Posicionamiento en base a precio/calidad

Las compafiias o empresas consideran estos atributos como apoyo al
posicionar. La dimension precio/calidad de los atributos es tan util y
penetrante que es adecuado considerarlas por separado (Aaker y
Shansby, 1982). Hay productos que se ofrecen con la finalidad de dar
servicio, esa caracteristica Unica y si el precio es elevado inmediatamente
se llega a establecer y se juega con la psicologia tanto asi que el cliente
lo percibe como sefal de buena calidad; Rolex es la marca que tiene

relacion con precio/calidad por su rendimiento y prestigio.
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Posicionamiento con relacién al uso o aplicacion

El producto aqui va en relacién al uso o a la aplicacion del mismo.
Otra estrategia de posicionamiento se relaciona con la asociacion del
producto a su uso o aplicacion (Aaker y Shansby, 1982). Gatorade es la
bebida que tiene que ir en acompafiamiento para los atletas durante un
entrenamiento con el fin de rehidratarse, Nestlé fithess el cereal para
aquellos que quieran tener una dieta balanceada en base de avena
integral y vitaminas B, para asi mantener y estar en la linea, yogurt Toni
mix, ideal para un break dentro de la oficina o en cualquier lugar ya que

SU uso es practico por su inmediatez.

Posicionamiento por el Usuario del producto

Como el titulo mismo lo dice se asocia a la persona que hace uso del
producto. Otro enfoque para el posicionamiento es asociar un producto
con un usuario o clase de usuario (Aaker y Shansby, 1982). Algunas
empresas ya reconocidas en el mercado para tratar de sobresalir ante las
competencias escogen a uno/as y varias figuras publicas por la que los
consumidores sigan o se sientan identificados. El cantante Pharrell
Williams en colaboracién para la marca Louis Vuitton, para el lanzamiento
de la nueva coleccion de lentes oscuros llamada Millionaire, y el
lanzamiento de una coleccibn de joyeria en oro blanco y amarillo
decorado con diamantes inspirada en la muasica. Otro claro ejemplo son
las compafiias envueltas en el deporte, el jugador Cristiano Ronaldo

contratado por Nike para fines publicitarios.

Posicionamiento con relacion a una clase de producto

Dentro de este punto el posicionamiento del producto tiene que tener
una caracteristica sobresaliente que se diferencie de otro, sea 0 no
perteneciente en la misma categoria. La margarina se introdujo en al
mercado sefialando que no se ponia dura en el refrigerador como le

ocurria a la mantequilla (Aaker y Shansby, 1982). La marca de shamphoo
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Savital en la presentacién de sachet cuyo contenido se ahorra mas y no
se desperdicia el producto por la aplicacion que tiene, por lo que otras

marcas no poseen dicho atributo como: Sedal, Dove, Head & Shoulders.

Posicionamiento con respecto a un competidor

La competencia es una de las mayores estrategias de
posicionamiento. En la mayor parte de las estrategias de posicionamiento,
la competencia constituye un marco de referencia implicito o explicito
(Aaker y Shansby, 1982). Existen dos razones importantes al posicionarse
para ser el dominante frente a la competencia. En primer lugar, es de facil
entendimiento reconocer algun producto, marca, servicio cuando lo
relacionamos con alguna otra cosa que ya se tiene un conocimiento; por
ejemplo la carrera de Disefio Grafico de la U.G queda atrds de Plaza
Mayor, 0 sea que es mas facil decir que queda detras de, en lugar de dar
la direccidn exacta. En segundo lugar se encuentra el hecho de la
importancia, en cierto modo no es importante que el cliente piense que
tan bueno es el producto, solo es importante que piense que el producto

es mejor que el del competidor.

Packaging

El término Packaging es muy utilizado dentro del Disefio Grafico y, va
en conjunta relacion con el producto por lo tanto se define como la ciencia
0 técnica por la que se envuelve un producto para su posterior
distribucion, almacenaje y venta. “El packaging es un apasionante medio
multicanal que transmite informacién visual y verbalmente, directa y
subliminalmente, en dos o en tres dimensiones, una potente herramienta
que nos incita a pensar, a comprar, a actuar y a distribuir.” (Kirkpatrick,
2009, p.6).

La autora expresa que, el packaging tiene varios objetivos, es mucho

mas que un simple disefio de empaque, es decir, establece relacién con
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el publico, es una comunicacion multicanal ya que en los diferentes
medios que se transmite provocan al consumidor un cambio en lo que

piensan, en la toma de decision, logrando asi adquirir dicho producto.

Sin embargo, muchos autores expertos en el tema definen al
packaging desde otro punto de vista enfocandolos directamente en el
area de comunicacion. “El packaging es el portavoz de la marca, habla a
través de la comunicacion verbal y, no verbal, el potencial comunicacional
que tienen los envases nos abre un mundo de posibilidades para crear
disefios mas atractivos y memorables.” (Dufranc, 2015, p.4). De esta
manera se entiende que el packaging es el medio en donde se transmite
la imagen deseada que se tiene del producto; el envase es el contacto
directo con el consumidor porque este es el portal de informacion sobre
las caracteristicas, usos, beneficios de dicho producto y que ningdn otro

posea, permitiendo una identificacién perdurable.

Packaging y su influencia en el empague como estrategia

Los empaques no solo emiten una comunicacion por si mismos, sino
gue también dan de que hablar a quienes lo llevan, ya sean estos
modernos, divertidos, apetecibles, confiables, saludables, por eso la
accion de compra/venta ha tenido su evolucion concluyendo que hoy en
dia los productos van orientados en vender emociones. Pierini (2015)
plantea que existen, cuatro aspectos fundamentales a la hora de evaluar

un empaque y estos son:

e Elimpacto y capacidad de reconocimiento.

Para que un envase sea ubicado en la lista de compras es importante
gue llame la atencién, he aqui un factor principal el de causar un impacto,
este se obtiene al romper lo que ya esta establecido, acudiendo a
recursos visuales que den una distincion anexada a los codigos que

tengan historia (Pierini, 2015).
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e La argumentacion del beneficio.

Un envase no solo tiene que destacarse y llegar a través de lo visual si
no también es el de responder preguntas ¢Qué, como, para qué?, aqui la
argumentacion ya sea de los beneficios, acompafiada de un mensaje
conciso, claro y simple dard por resultado una estimacion adecuada
(Pierini, 2015).

e La identificacion.

Este factor es el més relevante, ya que el consumidor adquiere el
producto si se encuentra identificado, orgulloso de poseerlo, 0 mas aun si
se siente propietario del mismo, por eso todo lo relacionado a lo

emocional tiene fuerza para la mente del consumidor (Pierini, 2015).

e La motivacion de compra.

Este el ultimo de los puntos que van en funcion a los tres aspectos
anteriores, la motivacion de compra es la férmula que da vida al prototipo
de envase. Para ello se debe ser ingenioso, no alejarse de las

oportunidades y ser ignorados (Pierini, 2015).

Tipos de Packaging
Packaging Primario

El packaging primario es el envase, por ende, es el que protege y tiene
un contacto directo con el producto, es importante que este sea atractivo

en cuanto a su prestacion para captar miradas del publico.

Se define como envase a cualquier recipiente o envoltura en el cual
esté contenido el producto para su venta, almacenaje o transportar; por
su relacién con la mercancia, el envase es el contenido que esté en
contacto directo o indirecto con el producto, por lo que su funcién es la

de proteger, guardar, conservar e identificar al producto que contiene, a
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la vez que facilita su manejo, transportar y comercializacién. (Vidales,
2003, p.17).

Se entiende como envase a aquel material que abarca y resguarda al
producto y, a su vez garantiza la proteccién en el contenido, siendo mas
concreto es aquella botella plastica o de vidrio, lata, para contener alguna

sustancia.

Todos los conceptos de envases dados por diferentes autores
expertos en el tema se resumen en una misma idea por eso “Un envase
es todo producto fabricado con materiales de cualquier naturaleza y que
se utilice para contener, proteger, manipular, distribuir y presentar
mercancias, desde materias primas hasta articulos acabados, en
cualquier fase de la cadena de fabricacion, distribucion y consumo”
(Cerantola, 2016, p.7). El papel importante del envase es el de conservar

dado que mantiene una relacion directa con el producto.

La anica forma que el producto y el consumidor estén en contacto es
mediante el envase, por consiguiente, es de relevancia conocer “Las
funciones que tienen, las cuales son: Proteger el producto para garantizar
que llegue en O6ptimas condiciones al consumidor final;, Debe ser
econémico, cumpliendo sus funciones al mismo coste; Ayuda a la venta

del producto; Facilitar el uso del producto.” (Torres, 2011, pp.101-102).
Dentro del envase hay otras 3 funciones principales las cuales son:

Facilita la manipulacién y uso del producto, dosificandolo en las
cantidades requeridas por los consumidores; ademas condicionar el
producto para las operaciones logisticas. Aporta proteccion
mecanica y contra agentes externos que pueden alterar las
propiedades fisico-quimicas y/o organolépticas del producto envasado.
Promociona el producto e informa al consumidor sobre las

propiedades del contenido, el modo de uso y conservacién u otras

informaciones complementarias. (IHOBE y ECOEMBES, 2017, p.7).
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De acuerdo a los autores el envase se comunica al material del que

esta elaborado, su tamafo, los iconos, colores, ilustracion que lleven,

tanto asi que el envase asume muchas funciones para en lo posterior

destinarlo a los consumidores.

Grafico N° 1 Funciones del Envase

oo e Vevane m Mg

Facilita la manupulacion y
uso del producto

Aporta proteccion mecanicay
contra agentes externos

Promociona el producto e
informa al consumidor

Fuente: Guia de ecodisefio de envases y embalajes.
Elaborado por: IHOBE Y ECOEMBES.

Politica de Envase

Como estrategia de marketing es habitual tener puntos clave a la hora

de disefiar y lanzar al mercado un producto con su propio envase, por tal

motivo existen 4 razones que justifican la creacion de un envase, las

cuales son:

Cambio de envase:

lucha contra el descenso de ventas, la

conquista de nuevos mercados o el reposicionamiento del producto.

Envase para una familia de productos: cuando se pretende dar una

misma imagen a una gama o linea de productos. Envase de uso

posterior: estimula la repeticion de compra, se hace para que el

envase pueda ser utilizado una vez que el producto ha sido consumido,

Envase multiple: envasando varias unidades en un recipiente facilita

las promociones. (Torres, 2011, p.102).
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Haciendo referencia a la autora la funcionalidad del envase es diversa
por lo cual este tiene que ir acorde al producto que se esta ofreciendo.
Hay ventaja y, se constituye un mensaje de marca diferenciador cuando el

envase es reutilizable aportando en la preservacion del medio ambiente.

Packaging Secundario

El empaque es el envoltorio secundario que tiene el producto, por
ende, protege al envase primario para que este llegue en buenas

condiciones al consumidor.

Es un sistema coordinado para la preparacion de mercancias para
su transporte, distribucidon, almacenamiento, ventas y uso. Es una
funcion de negocios compleja, dinamica, cientifica, artistica y
controversial, que en su forma mas fundamental contiene, protege,
preserva, transporta, informa y vende. El empaque es una funcién de
servicio. Dentro del desarrollo de sus funciones el empaque puede
clasificarse como: Empaque al Consumidor: esto es, un empaque
gue sera obteniendo por el consumidor como unidad de venta desde su
punto de venta. Empaque Industrial: el empaque para entregar bienes
de fabricante a fabricante, por lo general, el empaque industrial
contiene bienes o materiales para su procesamiento posterior. (Vidales,
2003, p.18).

De esta forma se entiende que el empaque de un producto se divide
en dos partes, siendo el empaque industrial el que nos ayuda en su
distribucion al por mayor hacia los puntos de venta y, el empaque al

consumidor que es el que obtiene finalmente el usuario.

Por este motivo Pérez (2015) afirma que “Un empaque es un elemento
de gran utilidad, ya que satisface muchas de las necesidades de los seres

humanos, contener, proteger, transportar y conservar” (p.50)
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Packaging Terciario

El embalaje es la tercera categoria que contiene un producto, el
proposito es unificar todos los elementos y el de transportar. Por lo
general el embalaje se usa cuando la cantidad de producto se excede al
limite, por ende, se toma como medida de proteccion en caso de que

deba trasladarse de un determinado lugar a otro.

Es cualquier medio material para proteger una mercancia para su
despacho o conservacion en almacenamiento. Esta conformado por
materiales manufacturados a través de métodos aplicados,
generalmente con medios mecénicos, que tienden a lograr la
proteccion en la distribucion de mercancias a largas distancias
protegiéndolas de los riesgos de la carga, transporte, descarga,
cambios climaticos, bacteriologicos, biologicos en general e incluso
contra el hurto, asi mismo evita mermas, derrames y en definitiva
averias con lo cual beneficia no sélo al vendedor y al comprador, sino
también al asegurador y transportista. (Ministerio de comercio Exterior
y Turismo Peru, 2013, p.10).

En conclusién, con el embalaje se asegura un nivel de calidad en el
producto protegiéndolo de cualquier imprevisto que pueda causar algun
dafio, a su vez generara confianza y tendra una buena aceptacion por

parte de los consumidores.

Grafico N° 2 Tipos de Packaging

Envase Primario| ' 2

Envase Secundario

Envase Terciario

Titulo: Tipos de Packaging.
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Etiqueta

La etigueta en el producto permite que este pueda identificar, y
diferenciar frente a otros en el mercado. Otorga informacién al consumidor
antes de adquirirlo. “Etiqueta, es cualquier rétulo, marbete, inscripcion,
imagen o cualquier otra materia descriptiva o gréfica, escrita, impresa,
estarcida, marcada, grabada en alto o bajo relieve, adherida o
sobrepuesta al producto preenvasado” (Vidales, 2003, p.18). “Las
etiquetas deben hablar por si solas, capturar la atencion de los
consumidores y, por sobre todo las cosas, seducir y convencer” (Dufranc,
2015, p.19).

Referente a los conceptos anteriores de los autores, etiqgueta es la
informacion del producto, este puede formar parte mismo del envase por
serigrafia o estar adherida bien sea metal, plastico e inclusive papel, en
conclusion, esa identificacion en donde se visualiza el contenido, uso e

ingredientes.
Las etiquetas tienen 4 funciones principales, las cuales son:

Identificar el producto o la marca; clasificar el producto en tipos o
categorias; informar o describir varios aspectos del producto; quién lo
hizo, donde, cuando, qué contiene, cOmo se usa y cuales son las
normas de seguridad a seguir, promover el producto mediante un
disefo atractivo. (Vidales, 2003, p.18).

Por ello entendemos que, una etiqueta es parte fundamental de un
producto, cuya finalidad es servirle como carta de presentacién, tanto asi
gue el consumidor se llega a familiarizar y lo distingue entre los demas. Al
mismo tiempo se destacan cuatro papeles principales que desempefian
las etiquetas, el primero surge como medio de identificacion, el segundo
esta relacionado con la necesidad de inventariar los productos; ya que
permite catalogarlos, el tercero servir para detallar elementos
relacionados con la informacion; y, por ultimo, pero no menos importante,

el aspecto estético con relacion al disefio.
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Manual Corporativo

El manual corporativo es un documento que reune los elementos que

componen la identidad visual.

El Manual Corporativo tiene como finalidad establecer la coherencia
y la generalizacion homogénea en la aplicacion de la Identidad Visual
de la empresa o la Institucién a cualquier soporte, establece ademas
gue contiene las especializaciones sobre los codigos de logotipos vy
emblemas, la tipografia, el color y la estructura de los espacios.
(Ramos, 2007, p.20).

Por lo tanto, se entiende que el manual corporativo es el dejar
establecida ya sea impresa o0 en alguna plataforma digital la identidad
visual de la empresa e institucion, en él se especifican todos los
elementos graficos para evitar un mal uso y distorsion logrando asi una

comunicacion coherente que esté acorde a la empresa o institucion.

La informacion que se plantea en el manual corporativo servira para el
uso correcto de la identidad visual por lo que es una herramienta muy

importante, ya que abre directrices esenciales que la empresa posee.

Existen tipologias de manuales, y estos se dividen en dos: el
manual corporativo simple y el manual corporativo complejo. El
primero contiene los elementos basicos para la comunicacion estandar
de cualquier empresa, es barato y se resuelve con un triptico o una
encuadernacion reducida. El segundo, intenta recoger todos los
supuestos en los que puede verse implicada la empresa, desde el

punto de vista identificativo. (Gutiérrez, 2006, pp. 95-96).

Por lo mencionado anteriormente en los dos tipos de manuales que
existen se plantean las pautas en cuanto a la construccion de la marca, o
bien sea este, isotipo, imagotipo o logotipo, también incluyen otros
elementos como el uso topogréfico, las cromaticas de colores en sus

diferentes aplicaciones y tamafos.
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Sin embargo, hay autores que dividen estas tipologias en cuatro

Manuales, las cuales son:

Manuales exhaustivos: equivalente al manual complejo y trata
de cubrir todas las posibilidades de aplicacion. Manuales
elementales: manual simple, que establece una normativa basica,
circunscrita a las necesidades concretas de la empresa. Manuales
modulares: se desarrollan cuando la identidad corporativa grafica
tiene campos muy diferentes de aplicacion. Se divide su normativa en
modulos para ser utilizados de manera independiente. Manuales de
doble versién: se trata de desarrollar un solo ejemplar de manual
complejo, que quedara en la sede central de la empresa. Por otra
parte, se editan manuales simples para el trabajo cotidiano. De esta
manera, la direccion de marketing siempre dispone de respuestas
corporativas gréaficas, pero se abarata el producto final. (Gonzalez,
2002, pp. 110-112).

Basados en los conceptos que dio el autor, este tipo de manuales
abarca muchas alternativas en torno a las aplicaciones, se centra en las
necesidades especificas de la empresa, abarca criterios de aplicacion
distintos a lo regular y en los casos como los manuales modulares, segun
lo expresado por el autor se entiende que este tipo de manual puede

funcionar por separado ya que ha sido seccionado en mdédulos.

Debido a la complejidad que tienen este tipo de manuales pueden
llegar incluso a desarrollare como a especie de tomos en los cuales se
trata de colocar elementos basicos pero en base al manual principal que,

como lo especifica el autor, queda a manos de la empresa.

Para tratar de comprender un poco este tipo de manuales, el autor
desarroll6 mediante un cuadro esquematico la estructura que se
considera al momento de desarrollar manuales de identidad grafica. Se

encuentran estructurados de manera simple y compleja, siendo esta
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forma la mé&s amplia debido al nivel de elementos genéricos;

considerados para ser aplicados en empresas de gran envergadura.

Lista de Verificacion de Aplicaciones Corporativas Graficas
Manual Corporativo Simple

Gréfico N° 3 Manual Corporativo Simple

ICG DESARROLLO SIMPLE
LISTA DE VERIFICACION DE APLICACIONES CORPORATIVAS GRAFICAS

Elemento Producto

ceneérico Especificaciones

Elementos de la Identidad Logotipo Tipo de letra
Logotipo en color Color de Pantone y CMYK
Logotipo en blanco y negro
Simbolo en color Color de Pantone y CMYK
Simbolo en blanco y negro
Identidad conjunta en color Proporciones

Identidad conjunta en b/n
Identidad conjunta en contratipos Normativa

Papeleria 1r. Folio Tipo de papel y gramaje
2.° Folio
Tarjetas de visita personalizadas Tipo de papel y gramaje
Tarjetas genéricas de empresa
Sobre americano con ventanilla Tipo de papel y gramaje

Sobre americano sin ventanilla
Sobre de cuartilla
Sobre de bolsa

Tarjetén Tipo de papel y gramaje

Carpetas Modelo, papel y gramaje

Formularios y facturas De imprenta o continuo
Ofras aplicaciones Adhesivos

Rétulo exterior

T1.P.V(precios, etiquetas...)

Vehiculos

Material promocional
Publicidad Implementacién en presa

Implementacién en Vallas

Implementacién en television

Fuente: Teoria y Préactica de la publicidad impresa/Pedro Gutiérrez
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

En este esquema se puede observar que, al tratarse de un manual
basico solo cuenta con cuatro elementos genéricos, que son
fundamentales en todo manual de identidad como lo es la identidad, la
papeleria, aplicaciones y publicidad. Luego de ello se considera el
producto, que es la representacion de manera visual de los signos
identificadores  primarios, los soportes, las aplicaciones e

implementaciones.
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Manual Corporativo Complejo

Elemento
Genérico

Elementos de la Identidad

ICG DESARROLLO COMPLEJO
LISTA DE VERIFICACION DE APLICACIONES CORPORATIVAS GRAFICAS

Producto

Logotipo
Logotipo en color

Logotipo en blanco y negro
Simbolo en color

Simbolo en blanco y negro
Identidad conjunta en color
Identidad conjunta en b/n
Identidad conjunta en contratipos
Tramas y variaciones

Normas tipograficas

Familias tipograficas

Tipografias Secundarias

Normas de reproduccién

Formas inaceptables

Gréafico N° 4 Manual Corporativo Compleio

Especificaciones

Tipo de letra
Color de Pantone y CMYK

Color de Pantone y CMYK
Proporciones

Normativa

Alfabeto corporativo

Cromatismo Corporativo

Colores corporativos

Color del simbolo

Color del logotipo

Definicion de color principal
Definicién de colores secundarios
Supuestos sobre fondos
Aplicaciones decorativas

Norma genérica

Papeleria

Normas generales

1r. Folio de presidencia

2.° Folio de presidencia

Papeleria de direcciones ejecutivas
1r. Folio genérico

2.° Folio genérico

1r. Folio personalizado

2.° Folio personalizado

Octavilla personalizada

Tarjetas de visita presidencia
Tarjetas de visita personalizadas
Tarjetas genéricas de empresa
Tarjetéon

Sobre americano con ventanilla
Sobre americano sin ventanilla
Sobre de Cuartilla

Sobre de bolsa

Sobres de presidencia

Octavilla de comunicado interno
Formularios

Facturas

Carpetas de trabadijo interno
Carpetas de archivador

Carpetas de presidencia

Carpeta dossier con lomo
Formularios administrativos

Sobres prefranqueados

Cardtulas de archivo para disquete
Cardtulas de qrchivo para CD ROM

Tipo de papel y gramaje

Tipo de papel y gramaje

Tipo de papel y gramaje

Tipo de papel y gramaje

Tipo de papel y gramaje
Tipo de papel y gramaje

De imprenta o continuo
De imprenta o continuo

Vehiculos

Fuente: Teoria y Préactica de la publicidad impresa/Pedro Gutiérrez
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Normas generales
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Rotulacién de camién largo
Rotulacién de camién corto
Rotulacion de furgoneta
Rotulacién de vehiculo tres puertas
Rotulacion de otros vehiculos

Grafico N° 4 Manual corporativo complejo

Vestuario Normas generales
Ropa de inviermno de atencién al publico
Ropa de invierno de mantenimiento
Ropa de verano de atencién al publico
Ropa de verano de mantenimiento
Ropa de proteccién
Oftras prendas

Sefalética Normas generales

Sistema direccional

Determinacion de materiales

Rétulo exterior

Banderolas

Senalizacion de interior de despachos
Sendlizacién de departamentos
Sefalizacion de servicios comunes
Adhesivos de interior

Adhesivos de exterior

Incendios y salidas de seguridad

Tipos de flechas

Espacio entre caracteres

Tipos, colores y fondos

Reclamo Publicitario

Block A-4
Block A-5
Agendas
Listin telefénico

Pegado o en wire-o
Pegado o en wire-o
Pegado o en wire-o
Pegado o en wire-o

Taco de notas

Relojes

Llaveros

Encendedores

Polos De manga corta y larga
Alfombrillas de ratén

Ratén personalizado
Almanaques

Utiles diversos de escritura
Normas generales

Tarifa

Polipticos breves

Catdlogo corporativo
Catdlago de producto
Boletin informativo interno
Boletin informal externo
Revista de contenido abierto
Publicidad Normas generales
Implementacién en presa
Implementacion en television
Implementacién en vallas
Implementacion en exterior, Otros
Sellos de caucho

Normativa de estampaciones
Displays

Packaging

T.P.V(precios, etiquetas...)

Fuente: Teoria y Préctica de la publicidad impresa/Pedro Gutiérrez
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Publicaciones de empresa

Ofras aplicaciones

A este manual tipo complejo se le adicionan muchos mas elementos
genéricos en los que se trata de cubrir diversas aplicaciones como, el
vestuario, sefalética, etc. Tratando de abarcar todas las posibles
aplicaciones, y debido a su variedad de productos se entiende que se

requiere el movimiento de una gran cantidad de activos.
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Fundamentacion Psicoldgica

Una identidad visual establecida, buen uso de la croméatica del color,
tipografias acordes, packaging que denoten al producto sus
caracteristicas y propiedades como también el de crear un valor de
usuario hace que llame la atencién del cliente como a su vez que tengan
esa conexion cercana. Se debe conocer el comportamiento humano,
encajar y apuntar a las necesidades que tengan, para de esta forma

persuadir al consumidor.

La comunicacion de los envases no solo se basa en el contenido si no
que va mas alla, ya que otorgan impulsos multisensoriales que asocian,
incitan y condicionan. Por ello es importante saber que el envase no solo
se trata del uso de las tres dimensiones, ancho, largo y profundidad, sino
mas bien, el de ser un conjunto de emociones para concentrarnos a ellos.
Por ejemplo, cuando un producto no llena las expectativas que con
anterioridad hemos armado una apreciacion este nos decepcionara tanto
asi que lo asociaremos de por vida con la marca llegando a descartarla

dando preferencia a otras en el mercado (Dufranc, 2014).

Por ende, el mensaje tanto de la marca como del producto tiene que
estar ligado, aceptable, conciso, destacado, con criterios estéticos, dado
que, por la evolucién tecnoldgica, el mercado como del campo de
produccion, acrecent6 las exigencias en la calidad del disefio visual del

envase.

Colores psicoldgicos

El color es una ilusién éptica, es ese efecto sensorial que recibimos a

través de los ojos. Heller (2004) afirma que:

Los tedricos de los colores distinguen entre colores primarios-rojo,
amarillo y azul-, colores secundarios-verde, anaranjado y violeta-y
mezclas subordinadas, como rosa, gris 0 marron. También discuten

sobre si el blanco y el negro son verdaderos colores, y generalmente
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ignoran el dorado y el plateado- aunque, en un sentido psicolégico,

cada uno de estos trece colores es un color independiente que no

puede sustituirse por ningun otro, y todos presentan la misma

importancia. (p.18).

Referente a la autora todos los colores existentes son de gran

importancia, por lo que se debe tener conocimiento de cual usar y en qué

momento aplicarlo ya que cada color transmite emociones, sensaciones y

envian un mensaje al consumidor.

Los colores son el diario vivir, ya que continuamente despierta a los

seres humanos emociones y sensaciones. Por esto Cuervo (como se citd

en Procel, 2018) los colores ejercen un efecto terapéutico, ademas

presenta la siguiente informacion sobre los colores y el efecto en las

Grafico N° 5 Significado de los colores
Color Significado Su uso aporta El exceso produce
Blanca Pureza, inocencia, oplimism Purifica la mente a los mas altos
niveles
Lavanda Equilibrio Ayuda a la curacion espiritual Cansado y
deserientado
Plata Paz, tenacidad. {uita dolencias y enfermedades
Gris Estabilidad Inspira la creatividad. Simboliza
el éxito
Amarillo Inteligencia, alentador, Ayuda a la estimulacidn mental. Produce agotamiento.
tibieza, precauncidn, Aclara una mente confusa Genera demasiada
innowvacidn actividad mental
Oro Fortaleza Fortalece el cuerpo y el espiritu Demasiado fuerte para
muchas personas
Naranja Energia Tiene un agradable efecto de Aumenta la ansiedad
tibieza. Aumenta la inmunidad y
la potencia
Rojo Energia, vitalidad, poder, Usade para intensificar el Ansiedad de aumentos,
fuerza, apasionamiento, metabolismo del cuerpo agitacidn, tensidn.
valor, agresividad, efervescencia y apasionamiento.
impulsivo. Ayudad a supera la depresion.
Purpura Serenidad Uil para problemas mentales y | Pensamientos
NErviosos negativos
Azul Werdad, serenidad, armonia, | Tranquiliza |la mente. Disipa Depresion, afliccidn,
fidelidad, sinceridad, temores pesadumbre
responsahilidad
Anil Verdad Ayuda a despejar el camino a la
conciencia del yo espiritual
Verde Ecuanimidad, inexperta, | Util para el agotamiento nervioso. | Crea energia negativa
acaudalada, celos, | Equilibra emociones. Revitaliza el
moderadn, equilibrado, | espiritu.  Estimula a  sentir
tradicional compasidn.
Negro Silencio, elegancia, poder Paz, silencio Distante, intimidatorio
Fuente: Cuervo 2012

Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Dentro de los colores existe el circulo cromatico que es una guia en la
utilizacién y organizacion de los colores desde sus combinaciones hasta
las aplicaciones en las diferentes artes. Por ende, es necesario conocer

que

Se compone de los colores primarios, que son el amarillo, el rojo y
el azul, con los cuales se pueden formar el resto de los colores,
Después aparecen los secundarios que se obtienen por la mezcla de
dos primarios, y que son el naranja, el verde, el violeta. Estos son
colores que cuando son centrales no tienden a ninguno de los
primarios de los que se compone. Y finalmente aparecen los colores
terciarios que, como puede suponerse, se obtienen a través de las
mezclas de uno primario y secundario. Los colores resultantes son
amarillo naranja, rojo naranja, rojo violeta, azul violeta, azul verde y

amarillo verde. (Gutiérrez, 2006, p. 116).

Basados en este concepto el total de los tonos dentro del circulo
cromatico son 12, he aqui donde se puede encontrar los colores calidos, y

frios como también los colores compuestos.

Grafico N° 6 Cromatica del color
NEGRO

PRIMARIOS Y SECUNDARIOS TERCIARIOS BLANCO

- 90

CALIDOS FRIOS

Fuente: Teoria y Préactica de la publicidad impresa/Pedro Gutiérrez
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Fundamentacion Tecnolbgica

Los avances que ha tenido la tecnologia han dado hincapié a que el
Disefilo Grafico revolucione, si bien es cierto las ideas eran solo
plasmadas por lapiz en algin papel, cuadernillo, cuaderno; en la
actualidad se crean a nivel avanzado estructuras visuales utilizando los
diferentes programas que existen, siendo los mas reconocibles la familia
de Adobe.

Dentro del mundo del Disefio Grafico las computadoras, laptops,
equipos con los distintos softwares, permiten el desarrollo del disefiador
en cuanto al manejo de herramientas para asi en lo posterior verse
reflejado en la creacién de alguna pieza grafica. El servicio de Adobe
Creative Cloud, tiene un paguete de programas que en su mayoria son

utilizados en las artes graficas, las cuales son:

Adobe llustrator, Adobe Photoshop, Adobe Lightroom, Adobe
InDesign, Adobe Premiere Pro, Adobe After Effects, Adobe Animate,
Adobe Dreamweaver, Adobe Audition, Adobe XD, Adobe Premiere Rush,
Adobe Dimension, Adobe Animator, Adobe In Copy, Adobe Bridge, Adobe
Spark.

Dependiendo del area o trabajo que se tenga que realizar se debe
utilizar los programas, por lo que en el presente proyecto para la creacion
y el disefio del logotipo junto con su papeleria completa de Melena se ha
utilizado el programa Adobe lllustrador ya que su ventaja es ser vectorial,
y al momento de utilizar el logotipo a grandes escalas este no se pixelara
y mantendra la misma calidad. Asi mismo al crear el troquel del empaque
para el envase del Shampoo Melena, lllustrador nos favorece para
optimizar el tiempo en la elaboracion por el uso de las lineas guias ya que
nos basamos en proporciones y medidas, otra de las ventajas que nos
permite es el del implementar colores, tipografias, imagen y el contenido.
Para los mock ups (montajes) se ha utilizado el programa de Adobe

Photoshop ya que es ideal y exacto en este tipo de trabajo, como también
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para el retoque y edicion de imagenes. Y por ultimo para la diagramacion,
disefio y creacién del manual corporativo se ha utilizado Adobe InDesign
ya que por sus herramientas nos han permitido estructurar de la manera

correcta la informacion del manual.

El impacto que tiene la tecnologia en la industria creativa es infinito,
por ello, el publico, los clientes, esperan obtener disefios de alta calidad,
uso correcto de los colores, resoluciones altas, imagenes, fotografias o
ilustraciones con mayores detalles por el motivo de que los computadores
ya pueden manejar graficos complejos tanto asi de que ya se deja a un
lado el mouse por la existencia de las innovadoras tabletas graficas

facilitando el trabajo creativo a los disefiadores por su rapidez.

El mundo del disefio web, también se ha visto explotado con el avance
tecnologico, al dia de hoy contamos con paginas para facilitar su
elaboracion, siendo Wordpress y Wix los mas usados en la actualidad. El
impacto que tienen los sitios webs para planes de marketing en una
empresa es de relevancia para poder lograr conversiones con los

usuarios y clientes.

Fundamentacion Legal

La investigacion planteada se basa en la Constitucion de la Republica
del Ecuador reformada en 2008, en la seccion tercera, comunicacion e

informacion dice lo siguiente:

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen

derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa vy
participativa, en todos los ambitos de la interaccion social, por
cualquier medio y forma, en su propia lengua y con sus propios

simbolos.
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4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual,
auditiva, sensorial y a otras que permitan la inclusion de personas con

discapacidad. (Asamblea Nacional Constituyente, 2008, p. 25).

Por ello se conoce que, cualquier persona que se rija bajo esta ley,
tiene libertad de comunicacion valiéndose de cualquier medio para
hacerlo y haciendo uso de las distintas formas de comunicacién que
promuevan la inclusion; por lo tanto es un derecho de cada ciudadano

hacer uso de estas formas para poder comunicar.

En la seccibn novena, personas usuarias y consumidoras dice lo
siguiente: “Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y
servicios de o6ptima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una
informacion precisa y no engafnosa sobre su contenido y caracteristicas”.

(Asamblea Nacional Constituyente, 2008, p. 39)

Por tanto la representante de la UEP es responsable de buscar medios
para cumplir con este articulo, ya que al ser expendedora de un producto,
para su comercializacion tiene que velar por el cumplimiento de estos
requisitos como un derecho de sus clientes y posibles consumidores, por

lo que el presente proyecto contribuira con dicho articulo.

También la constitucion, en la seccion sexta, derechos de libertad

menciona que: “Art. 66.- Se reconoce y garantiza a las personas:

15. El derecho a desarrollar actividades economicas, en forma
individual o colectiva, conforme a los principios de solidaridad,
responsabilidad social y ambiental” (Asamblea Nacional Constituyente,
2008, p. 49).

Por lo tanto la constitucion remite el derecho de cualquier persona a
desarrollar actividades econdmicas, y esto también incluye los medios
gue utilice para dar a conocer su actividad, por lo anteriormente

mencionado en el articulo 16.
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Siendo la economia popular y solidaria una forma de organizacion
econdmica, donde las actividades que desarrollan las personas que la
conforman son con la finalidad de satisfacer necesidades o generar
ingresos, cabe mencionar que existe una ley que se encarga de
regularlas, la LOEPS (Ley Orgéanica de la Economia Popular y Solidaria
del Sector Financiero Popular y Solidario) quien define a este sector

econémico como:

Art. 1.- Definicidn.- Para efecto de la presente Ley, se entiende por
economia popular y Solidaria a la forma de organizacion econémica,
donde sus integrantes, individual o colectivamente, organizan y
desarrollan procesos de produccion, intercambio, comercializacion,
financiamiento y consumo de bienes y servicios, para satisfacer
necesidades y generar ingresos, basadas en relaciones de solidaridad,
cooperacion y reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano
como sujeto y fin de su actividad, orientada al buen vivir, en armonia
con la naturaleza, por sobre la apropiacion, el lucro y la acumulacién de

capital. (Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador, 2011, p.4)

El fin de estas organizaciones no solo se basan en el ingreso de
capitales para lucrarse sino que su fin es contribuir con la sociedad,
poniendo por sobre todo el bienestar de las personas, el buen vivir y el
cuidado de la naturaleza, este tipo de economia esta fundamentado en

los valores y la ética.

En el capitulo Il de las Unidades Econdmicas Populares dice que “Art.
73.- Unidades EconOmicas Populares.- Son Unidades Economicas
Populares: las que se dedican a la economia del cuidado, los
emprendimientos unipersonales, familiares, domeésticos, comerciantes
minoristas y talleres artesanales; que realizan actividades econdmicas de
produccion, comercializacion de bienes y prestacion de servicios que
seran promovidas fomentando la asociacién y solidaridad”. (Asamblea

Nacional de la Republica del Ecuador, 2011, p.23)
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La persona o personas que conforman este tipo de economia se
manejan bajo los principios establecidos por la ley, poniendo en préactica
actividades que les generen un ingreso economico y contribuyan a la

sociedad. Mencionando como un anexo de ese mismo articulo que:

Se considera también en su caso, el sistema organizativo,
asociativo promovido por los ecuatorianos en el exterior con sus
familiares en el territorio nacional y con los ecuatorianos retornados, asi
como de los inmigrantes extranjeros, cuando el fin de dichas
organizaciones genere trabajo y empleo entre sus integrantes en el
territorio nacional. (Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador,
2011, p.23)

Este tipo de actividad econémica también aplica para los ecuatorianos
que se encuentran fuera del pais, con el Unico fin de generar plazas de

trabajo y contribuir con la economia.

La ley describe y clasifica a las personas que estan consideradas dentro

de las UEP como:

Art. 74.- Las personas responsables de la Economia del Cuidado.-
Para efectos de esta Ley se refiere a las personas naturales que
realizan exclusivamente actividades para la reproduccion vy
sostenimiento de la vida de las personas, con relacién a la preparacion

de alimentos, de cuidado humano y otros.

Art. 75.- Emprendimientos unipersonales, familiares y domésticos.-
Son personas 0 grupos de personas que realizan actividades
econdémicas de produccién, comercializacién de bienes o prestacion de
servicios en pequefia escala efectuadas por trabajadores autbnomos o
pequefios ndcleos familiares, organizadas como sociedades de hecho
con el objetos de satisfacer necesidades, a partir de la generacion de
ingresos e intercambio de bienes y servicios. Para ello generan trabajo

y empleo entre sus integrantes.
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Art. 76.- Comerciantes minoristas.- Es comerciante minorista la
persona natural, que de forma autdénoma, desarrolle un pequefio
negocio de provision de articulos y bienes de uso o de consumo y
prestacion de servicios, siempre que no exceda los limites de
dependientes asalariados, capital, activos y ventas, que seran fijados

anualmente por la Superintendencia.

Art. 77.- Artesanos.- Es artesano el trabajador manual, maestro de
taller o artesano autbnomo que desarrolla sus actividades y trabajo
personalmente. En caso de ser propietario de un taller legalmente
reconocido, no excedera los limites de operarios, trabajo, maquinarias,
materias primas y ventas, que seran fijados anualmente por la
Superintendencia. (Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador,
2011, pp.23-24)

Estos cuatro grupos estan descritos segun el tipo de actividad,
especificando que sus ingresos son fijados por un ente regulador que se
asegura de hacerlo anualmente para que se encuentren dentro del marco
de las Unidades Economicas Populares, de lo contrario tendrian otro tipo
de denominacion, como las OEPS (Organizacion de la Economia Popular
y Solidaria).

Definiciones Conceptuales

Posicionamiento: “Proceso a traveés del cual una marca logra obtener
una determinada ubicacion en la mente de su publico relevante” (Tironi y
Cavallo, 2007).

Producto: “Es la concentracion de toda la propuesta de valor de la
empresa hacia los clientes” (Santambrosio, 2013).

Marca: “Un signo que sirve como rasgo distintivo de un producto o

servicio en el mercado” (Losada, 2004).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion es necesario y fundamental para el
presente trabajo de investigacion, ya que permite dirigir y sistematizar el
trabajo de campo, y como tal las herramientas para recopilar la
informacion, tanto en el aspecto cualitativo como cuantitativo, siendo

estos los que participan de manera perenne en el trabajo de investigacion.

Tomando como referentes los objetivos -general y especificos- que
fueron planteados con anterioridad en el primer capitulo, el estudio a
realizar sera de caracter cuantitativo. Siendo la necesidad de adquirir
informacion consistente y objetiva la razén por la cual se hace uso de
este tipo de enfoque, para dar la facilidad de cuantificar temas referentes
al disefio de un manual de identidad visual corporativa con aplicaciones

en packaging y linea gréfica.

Para llevar a cabo dicho objetivo se tomardn en cuenta a personas
naturales hombres y mujeres que sean consideradas como posibles
consumidores, ya que al tratarse de un producto para el uso y
comercializacion puede ser aplicado en personas que cumplan con el
rango de edad mas cercano al publico objetivo, asi como también se
tomaran en cuenta las opiniones de la actual cartera de clientes con la

gue cuanta la Unidad Econdmica Popular.

También se realizaran entrevistas a profesionales doctos en la materia
de elaboracién de marcas gréficas y en todo lo relacionado al producto,
asi como también a la representante de la Unidad, ya que su opinion es
importante siendo ella un prospecto de cliente para esta investigacion.
Para ello es necesario hacer uso de un cuestionario de preguntas que
sera desarrollado por las investigadoras, con la finalidad de contribuir con

la propuesta.
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Modalidad de la Investigacién

La presente investigacion se llevard a cabo bajo una modalidad de
campo, basada en una investigacién bibliografica documental, ya que
presenta una alternativa de solucién a la problematica analizada la cual
consiste en el disefio de un manual de identidad visual corporativa con

aplicaciones en packaging y linea gréfica.

La investigacion de campo es aguella que consiste en la
recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o de la
realidad donde ocurren los hechos, (datos primarios), sin manipular o
controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene Ila
informacion pero no altera las condiciones existentes (Arias, 2016, p.
31).

Por lo anteriormente mencionado cabe recalcar que la investigacion de
campo provee de datos directamente de los actores de la investigacion,
los cuales se emplean tal y como fueron recogidos. Mientras que la Unica

funcion del investigador es ocuparse de su recoleccion.

Lo siguiente es la investigacion bibliografica documental la cual

consiste en la compilacion de material de diversas fuentes de informacion.

“La investigacién documental es un proceso basado en la busqueda,
recuperacion, analisis, critica e interpretacién de los datos secundarios,
es decir, los obtenidos y registrados por otros investigadores en fuentes
documentales: impresas audiovisuales o electronicas” (Arias, 2016, p.
27).

Esta investigacion se basa en trabajos anteriores elaborados por
diferentes autores que dejaron la pauta para seguir investigando, los
cuales se pueden tomar de diferentes fuentes, o sea que pueden ser
documentales o digitales. Dichos datos se los conoce como secundarios

ya que aportan de manera directa o indirecta con nuevas investigaciones.
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Tipos de Investigacion

Dentro del proceso de investigacion se ha localizado varios tipos que
nos serviran en la obtencion de la informacién. Se procederd a establecer
todos los métodos, técnicas, conceptos y desarrollos por la cual se

aplicaran para el correcto posicionamiento de la marca Melena.

El alcance de estudio y lo que mas se han apropiado para este
proyecto son: el tipo de investigacion exploratoria, descriptiva vy
bibliografica ya que el conocimiento sobre el problema de investigacion o
el de tener como constancia algun estudio previo no se ha evidenciado
por ende se implementard dichos tipos para dar por establecido a la

identidad visual de la marca Melena.

La investigacion de tipo exploratoria como su nombre lo indica se
engarga de examinar un tema, situacion, problema en particular en la que
haya sido poco estudiado o nunca se haya abordado antes. El objetivo de
este tipo de investigacién es el de sumergirnos a tal punto de que nos
familiaricemos asi sea que no tengamos un conocimiento previo ya que al

obtener premisas podremos precisar mejor del problema a investigar.

El investigador Cazau (2006) en su libro de introduccion a la
investigacion en ciencias sociales expone que “En la investigacion
exploratoria se estudian que variables o factores podrian estar
relacionados con el fendmeno en cuestion, y termina cuando uno ya tiene
una idea de las variables que juzga relevantes, es decir cuando ya se

conoce bien el tema” (p.26).

La investigacién de tipo descriptiva determina aquellas propiedades
gue sobresalen dentro del problema o situacién que se esté estudiando.
Dentro de este tipo se describe con detalles el problema a investigar
como son y cuales son sus manifestaciones, es decir se realiza un
analisis y se recolecta informacion sobre los conceptos bien sea

independiente o compuestos.
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Asi como los estudios exploratorios sirven fundamentalmente para
describir y prefigurar, los estudios descriptivos son utiles para mostrar
con precision los angulos o dimensiones de un fendbmeno, suceso,
comunidad, contexto o situacién. En esta clase de estudios el
investigador debe ser capaz de definir, 0 al menos visualizar, qué se
medira (qué conceptos, variables, componentes, etc.) Y sobre qué o
guiénes se recolectaran los datos (personas, grupos, comunidades,
objetivos, animales, hechos) (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2014,
p.92).

Una investigacion bibliografica es aquella que utiliza textos o en
diversas fuentes bien sean escritos u orales para recopilar datos; sin
embargo, el autor Campos (2017) en su investigacion de los métodos
académicos, menciona que “No se trata solamente de una recopilacién de
datos contenidos en libros, sino que se centra, mas bien, en la reflexion
innovadora y critica sobre determinados textos y los conceptos

planteados en ellos” (p.17).

En conclusién se determind que el tipo de investigacion que va acorde
al problema que se esta suscitando por la necesidad de una identidad
visual de la marca Melena, primero es la exploratoria por lo que se tiene
un cierto grado de desconocimiento y por ende estaremos en contacto
con el tema, para en lo posterior con los datos obtenidos investigar a
profundidad, luego continuaremos con la investigacién descriptiva, porque
se requiere la informacion acerca de todo lo que engloba la marca
Melena, es decir el target, lineas de productos que actualmente

mantienen, uso de la imagen del producto.

Posteriormente nos basaremos en la investigacion bibliogréfica por su
informacion indirecta, por lo que los estudios existentes, pertinentes del
tema nos han permitido recoger; datos que seran piezas claves para dar
una posible solucion al problema planteado dentro del presente proyecto,

y de esta manera aportar a la Unidad.
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Software que se utilizara:

Para la elaboracion del contenido del trabajo investigativo de titulacion,
las tabulaciones, presentacion de la informacion se empleara dos
programas dentro del paquete ofiméatico llamado Microsoft office, los

cuales son:
Microsoft Word

En dicho programa se planteara los instrumentos que se han utilizado
y formaran parte de la investigacion. El formato utilizado para las
encuestas se ha realizado en dicho programa ademas de dejar como
constancia por escrito las entrevistas que se han realizado a los diferentes

autores expertos en los temas de comunicacién visual.

“Microsoft Word permite crear documentos de texto, guiones, blogs, etc.

y compartir archivos de forma rapida y sencilla” (Google play, 2019).
Microsoft Excel

Dentro de este programa se ha realizado las tabulaciones por su
facilidad en la creacion de graficos estadisticos y tablas que contienen
datos numéricos basados en el resultado de la encuesta realizada.

“Microsoft Excel permite insertar graficos habituales, hacer calculos y

analizar datos” (Google play, 2019).

Poblacion y Muestra
Poblacion

Poblacion es un conjunto de individuos los cuales tienen
caracteristicas similares 0 comunes. Sobre este grupo se realizan
estudios investigativos, estadisticos para asi obtener resultados. Los

autores Gonzalez y Salazar (2008) afirman que:
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Desde el punto de vista estadistico, una poblacion o universo puede

estar referido a cualquier conjunto de elementos de los cuales se

pretende indagar y conocer sus caracteristicas. También se puede

definir como el conjunto de datos acerca de unidades de analisis

(individuos, objetos) en relacion a una misma caracteristica, propiedad

o atributo (variables) (p.11).

Referente al concepto de los autores, la poblacion forma parte

importante del objeto de la investigacion, siendo este el principal de todo,

ya que de ella se obtienen los datos requeridos para el estudio

correspondiente.

La poblacion esta conformada por la representante legal, el director del

proyecto y la coordinadora de fomento productivo del IEPS, al ser una

Unidad Econdmica Popular

solamente cuenta con una socia Yy

representante por lo que no se cuenta con una poblacion de la cual

extraer una muestra.

Cuadro N°3 Poblacién

N Estrato ‘Poblacién %
1 |Representante Legal 1 33%
2 | Director del Proyecto IVEPS 1 33%
3 |Coordinadora de Fomento Productivo IVEPS 1 33%
4 Total 3 100%

Fuente: Proyecto IVEPS
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°7 Poblaciéon

33% 33%

M Representante Legal

M Director del Proyecto IVPS

B Coordinadora de Fomento

Productivo IEPS

Fuente: Proyecto IVEPS

Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Muestra

Muestra es la representacion de la poblacién seleccionada acorde al
disefio de investigacion. Lopez (2014) afirma que la muestra “Es un
subconjunto o parte del universo o poblacién en que se llevara a cabo la
investigacion. Hay procedimientos para obtener la cantidad de los

componentes de la muestra como formulas, I6gica y otros” (p.1).

Una muestra puede ser obtenida de dos tipos: probabilistica y no
probabilistica. Las técnicas de muestreo probabilisticas, permiten
conocer la probabilidad que cada individuo a estudio tiene de ser
incluido en la muestra a través de una seleccion al azar. En cambio, en
la técnicas de muestreo de tipo no probabilisticas, la seleccion de los
sujetos a estudio dependera de ciertas caracteristicas, criterios, etc.
(Otzen y Manterola, 2017, p.2017).

Por lo anteriormente mencionado se entiende que, existen dos tipos de
muestra, la probabilistica y no probabilistica diferencidndose entre ellas la

medida de la certidumbre, por lo que una de ellas resulta mas precisa.

Para llevar a cabo el muestreo del presente proyecto se utilizé la
muestra no probabilistica debido a que la Unidad Econémica Popular no
cuenta con un numero considerable de miembros involucrados, por lo que
se recurrio a la seleccién de un grupo de personas que cumplan con

ciertas caracteristicas planteadas por las investigadoras.

“‘Aqui el procedimiento no es mecanico ni se basa en férmulas de
probabilidad, sino que depende de del proceso de toma de decisiones de

un investigador o de un grupo de investigadores” (Sampieri, 2014, p. 176).

Por ello se entiende que, la muestra no probabilistica no sigue un
proceso ni se aplica un modelo, de esta manera para seleccionar la
muestra se toma en consideracién caracteristicas de las personas
seleccionadas para el estudio, hombres y mujeres de entre 18 a 50 afios

considerados como posibles consumidores.
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Cuadro N°4 Muestra de la Poblacién de Estudio

Estrato Poblacién | Muestra Tipo de Muestra
1 | Personas de 18 a 30 afios 45 45 No probabilistica
2 | Personas de 35 a 40 afios 35 35 No probabilistica
3 | Personas de 45 a 50 afios 20 20 | No probabilistica
4 Total 100 100 | No probabilistica

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Instrumentos de la investigacion

Los instrumentos de investigacion tienen como finalidad conocer los
diversos métodos y técnicas que necesita un investigador para medir
variables y recolectar la informacion. Entre las técnicas que mas se

utilizan son la observacion, la encuesta y la entrevista.

A continuacién se conceptualizara los principales instrumentos de

recoleccion de informacion presentes en el proyecto:
Encuesta

Es el método més utilizado, consiste en la recoleccién de informacién
sobre diversos temas, se fundamenta en un grupo de preguntas que se

redactan a partir del problema.

La encuesta se considera en primera instancia una técnica de
recogida de datos a través de la interrogacion de los sujetos cuya
finalidad es la de obtener de manera sistematica medidas sobre los
conceptos que se derivan de una problemética de investigacion. La
recogida de los datos se realiza a través de un cuestionario,
instrumento de recogida de los datos y la forma protocolaria de realizar

las preguntas. (Lopez y Fachelli, 2015, p.8)

Referente anteriormente mencionado por los autores la encuesta es un

instrumento que se crea con el fin de adquirir cierta informacién mediante
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interrogantes que se realizan a un grupo determinado de sujetos de

estudio a través de un cuestionario que servira para recoger los datos.

Para el actual proyecto se disefid6 un cuestionario mediante
afirmaciones basados en la escala de Likert, por su facilidad al
investigado en cuando al marcaje de los casilleros. Este tipo de items se

caracterizan por 5 respuestas breves, las cuales son:
1.- Totalmente de acuerdo

2.- De acuerdo

3.- Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4.- En desacuerdo

5.- Totalmente en desacuerdo

Mediante las respuestas obtenidas se sabra con precision la opinion de

los encuestados para asi llegar a tener una solucién.

Entrevista

La finalidad principal de la entrevista es el de obtener datos relevantes,
significativos, es ese descubrimiento a lo desconocido mediante contacto
directo con las personas que se considere fuente principal de informacion.
Canales (2006) la define como: “la comunicacion interpersonal
establecida entre el entrevistador y el sujeto de estudio, a fin de obtener
respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre el problema
propuesto” (p.163-165). Referente al autor la entrevista es un instrumento
técnico, es esa conversacion en la que se plantea un tema en concreto a

diferencia de una conversacion normal.

En el presente proyecto las entrevistas se realizara a expertos en los
siguientes campos: Disefio Grafico, Marca, Packaging y Branding y por
altimo a un Ing. Quimico, con el fin de obtener informacién sobre la

composicion de producto, que servira para el disefio de las etiquetas.
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Analisis e Interpretacion de los Resultados

Para realizar la interpretacion de los resultados se procedié a analizar
cada uno de los puntos de manera particular, lo que permitié la revision
de los items uno a uno y de esta manera comparar el tipo de respuesta de

cada uno de los sujetos encuestados.

Encuesta realizada a personas de entre 18 a 50 afios considerados

como posibles consumidores.

1.- Los productos artesanales pueden tener relevancia en el

mercado.
Cuadro N°5 Productos Artesanales
ftem Valoracién f _ Porcentaje %
1 Totalmente de acuerdo 53 53%
2 De acuerdo 37 37%
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 5%
4 En desacuerdo 3 3%
5 Totalmente en desacuerdo 2 2%
Total 100 100%

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio y Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°8 Productos Artesanales

59, 3% 2%

M Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

B Ni de acuerdo ni en desacuerdo

B En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector nortey sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Anélisis:
Los resultados demuestran que un porcentaje de personas

encuestadas consideran que, un producto artesanales pueden tener

importancia en el mercado, mientras que en un porcentaje menor no los
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consideran importantes, se puede evidenciar que mayormente las
personas consideran a los productos artesanales como una opcion al

momento de ejercer una compra.

2.- Los productos artesanales son una buena opcidn en cuestion de

calidad.

Cuadro N°6 Calidad de Productos Artesanales

ftem Valoracién f ~ Porcentaje %
1 Totalmente de acuerdo 3 39%
2 De acuerdo 42 42%
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 11%
4 En desacuerdo 5 5%
5 Totalmente en desacuerdo 3 3%
Total 100 100%

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio y Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°9 Calidad de Productos Artesanales

5% 2%

11% H Totalmente de acuerdo

H De acuerdo

B Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Andlisis:

Las personas encuestadas indican en su mayoria que, los productos
artesanales resultan ser buenos en cuestion de calidad, uno de los
argumentos que pronunciaron al momento de responder a este item fue
que estos productos resultan ser muy buenos, mayormente respondieron
de esta manera los adultos de entre 35 en adelante por cuestiones de

experiencia en adquirir productos de esta indole.
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3.- Lamarcade un producto puede motivar ala compra del mismo.

Cuadro N°7 Marca en un Producto

item Valoracién f \ Porcentaje %
1 Totalmente de acuerdo 63 63%
2 De acuerdo 22 22%
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 7%
4 En desacuerdo 5 5%
5 Totalmente en desacuerdo 3 3%
Total 100 100%

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio y Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°10 Marca en un Producto

3%

M Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

B Ni de acuerdo ni en desacuerdo

B En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Anélisis:

Los resultados muestran que en un porcentaje mayor de encuestados
considera que, la marca que tenga un producto puede motivar a la
compra ya que es necesario conocer la procedencia del producto, otros
se mostraron indiferentes ante este item asegurando que casi no se fijan
en ese aspecto, mientras que muy pocos consideran que la marca no

influye debido a que se fijan en aspectos mas basicos como el precio.

Mayormente las personas adultas que fueron encuestadas expresaron
gue la marca influye mucho cuando se trata de productos como ropa o

calzado ya que eso esta ligado a aspectos sociales.
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4.- La gestidon de color en una identidad visual es importante para

influir en la compra de un producto.

Cuadro N°8 Gestion de Color

ftem Valoracién f ~ Porcentaje %
1 Totalmente de acuerdo 49 49%
2 De acuerdo 30 30%
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 10%
4 En desacuerdo 5 5%
5 Totalmente en desacuerdo 6 6%
Total 100 100%

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio y Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°11 Gestion de Color

5% 6%

Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

E Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Anélisis:

Al preguntar sobre la gestion de color los resultados demostraron que,
a la mayoria de personas les agrada percibir el color que tiene los
productos y cuando los colores se manejan de forma similar con el resto
de informacién visual relacionada con la empresa, poniendo como
ejemplo a una marca de bebidas gaseosas y una serie de productos que
se incluian en las promociones. Esos productos mencionados hacen
referencia al merchandising® y como ese color particular los hace
reconocer la marca. Por lo que es un aspecto que se puede explotar por

parte de las empresas que estan abriéndose paso en el mercado.

3 Conjunto de productos publicitarios promocionales.
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5.- Es necesario materializar un simbolo y que genere impacto en

el consumidor.

Cuadro N°9 Materializar un Simbolo

ftem Valoracion f \ Porcentaje %
1 Totalmente de acuerdo 50 50%
2 De acuerdo 27 27%
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 17%
4 En desacuerdo 4 4%
5 Totalmente en desacuerdo 2 2%
Total 100 100%

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio y Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°12 Materializar un Simbolo

4% 2%

W Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

E Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Anélisis:

Un porcentaje mayor de personas encuestadas consideran que, es
necesario que se cuente con un simbolo que sirva como identificador. La
cuestion de generar impacto esta relacionada con llamar la atencion,
algunos de los adultos que respondieron a este item afirmaron que al
momento de adquirir un producto muchas veces se han encontrado con
algunos que les resulta dificil identificar ya que soOlo redundan en el
nombre y el contenido més no se llega a conocer con certeza la marca o
la procedencia del producto, por lo que consideran importante un simbolo,

mientras que otros se mostraron indiferentes ante este item.
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6.- Los productos artesanales de uso cosmético serian una buena

opcién paralos consumidores.

Cuadro N°10 Productos de Usos Cosméticos

ftem Valoracién f ~ Porcentaje %
1 Totalmente de acuerdo 39 39%
2 De acuerdo 30 30%
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 22%
4 En desacuerdo 6 6%
5 Totalmente en desacuerdo 3 3%
Total 100 100%

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio y Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°13 Productos de Usos Cosméticos

6% __ 3%

Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

E Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Anélisis:

Los resultados obtenidos demuestran que las personas encuestadas
en su mayoria consideran que los productos de uso cosmético elaborados
artesanalmente resultan buenos para su uso, las opiniones con respecto a
este item se encontraban entre que estos productos resultan mas
naturales porque al ser artesanales no incluyen tantos quimicos que
puedan afectar a la salud, un porcentaje considerable se mostré
indiferente debido a que usualmente no consumen este tipo de productos
y otros porque compran productos artesanales pero no de tipo cosmético,

mientras que un minimo descarta la idea de usar este tipo de productos.
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7.- Tiene usted conocimiento sobre marcas de shampoos

artesanales.

Cuadro N°13 Marcas de Shampoos Artesanales

Valoracién \ Porcentaje %
1 Totalmente de acuerdo 7 7%
2 De acuerdo 14 14%
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 23%
4 En desacuerdo 16 16%
5 Totalmente en desacuerdo 40 40%
Total 100 100%

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio y Stephany Jaramillo Loor

Gréafico N°14 Marcas de Shampoos Artesanales

7%
"7 Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

E Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Anélisis:

De acuerdo con los resultados de este item se logré determinar que,
las personas encuestadas en su mayoria no tienen conocimiento sobre
marcas ni productos de shampoos artesanales, un porcentaje
considerable se muestra indiferente, mientras que un porcentaje minimo
conoce de este tipo de productos pero nunca se pudo reconocer una
marca o identificador ya que aseguran que la mayoria de estos productos
se comercializan en envases comunes Yy corrientes. Por lo que se
considera este punto muy importante y a favor para la realizacion de la

propuesta planteada en el presente proyecto.

65



8.- Es importante el aroma que tenga un shampoo fabricado
artesanalmente antes que los beneficios que este le genere a su

cabello.

Cuadro N°12 Aroma vs Beneficios

item Valoracion f _ Porcentaje %
1 Totalmente de acuerdo 25 25%
2 De acuerdo 14 14%
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 11%
4 En desacuerdo 19 19%
5 Totalmente en desacuerdo 31 31%
Total 100 100%

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio y Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°15 Aroma vs Beneficios

Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

B Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Andlisis:

Los resultados de este item evidencian que las personas encuestadas
consideran mas importante los beneficios que les ofrezca el producto, un
porcentaje considerable cree que un buen aroma les resulta mas
beneficioso en un shampoo, este item se considerd relevante debido a
una de las caracteristicas del producto, mientras que un porcentaje menor
se muestra indiferente aseverando que mientras el producto no genere
ningun tipo de dafio, lo mas importante seria que cumpla con la funcién

por la cual lo adquieren.
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9.- Los productos artesanales no tienen demasiada acogida por falta

de una etiqueta, marca o distintivo.

Cuadro N°13 Etiqueta Marca o Distintivo

ftem Valoracién f ~ Porcentaje %
1 Totalmente de acuerdo 44 44%
2 De acuerdo 26 26%
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 18%
4 En desacuerdo 7 7%
5 Totalmente en desacuerdo 5 5%
Total 100 100%

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio y Stephany Jaramillo Loor

Gréafico N°16 Etiqueta Marca o Distintivo
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Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Anélisis:

De acuerdo a los resultados los encuestados en su mayoria
consideran que, los productos artesanales no son tan conocidos porque
no cuentan con una etiqueta, marca o distintivo. En su mayoria adultos
gue ejercen actividad de compradores mencionaron al momento de
responder ante este item que es dificil adquirir informacién relacionada
con el registro sanitario, fecha de caducidad, nombre, etc. en este tipo de
productos, mientras un porcentaje considerable se mostré indiferente y en

menor grado consideran que no es muy relevante el uso de una marca.
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10.- El packaging (embalaje) de un producto artesanal debe cumplir

con las expectativas del consumidor.

Cuadro N°14 El Packaging

ftem Valoracion f \ Porcentaje %
1 Totalmente de acuerdo 56 56%
2 De acuerdo 28 28%
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 6%
4 En desacuerdo 9 9%
5 Totalmente en desacuerdo 1 1%
Total 100 100%

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio y Stephany Jaramillo Loor

Gréfico N°17 El Packaging
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Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Anélisis:

Dentro de lo relacionado a este item se logrdé apreciar que un gran
porcentaje de personas considera que, el disefio del packaging de un
producto artesanal debe cumplir con sus expectativas, la mayoria expreso
gue muchos de los envases en los que se comercializan estos productos
son de uso comun, y haciéndoles una pequefia introduccion sobre
packaging supieron referirse al disefio y que este por lo menos se
encuentre relacionado con el producto, un porcentaje minimo no
consider6 el packaging como un medio para adquirir un producto de tipo

artesanal.
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11.- Le gustaria a usted usar un shampoo artesanal de una marca

nueva nunca antes mencionada en el mercado.

Cuadro N°15 Una Nueva Marca

ftem Valoracién f ~ Porcentaje %
1 Totalmente de acuerdo 35 35%
2 De acuerdo 36 36%
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 20%
4 En desacuerdo 8 8%
5 Totalmente en desacuerdo 1 1%
Total 100 100%

Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio y Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°18 Una Nueva Marca
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Fuente: Ciudad de Guayaquil sector norte y sur
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Anélisis:

En este item se considera el tipo de aceptacion que tendria la marca
de shampoo artesanal a lo que los encuestados consideraron que,
utilizarian un shampoo artesanal de una marca nueva, la mayoria de las
respuestas coincidian en la cuestion de prueba, o sea que estarian
dispuestos a utilizarlo para averiguar si resulta una buena opcion y
cumple con sus expectativas, mientras que un porcentaje considerable se
mostré indiferente y un porcentaje minimo consideré6 que ya tenia una
marca especifica de shampoo por lo que no estarian dispuestos a dejar

de utilizarla.
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Discusién de Resultados

Después de haberse tabulado las encuestas de la investigacion de
campo mediante items basados en el uso del escalamiento de Likert, para
ello se baso en el concepto dado por un autor sobre este tipo de escala.
“Consiste en un conjunto de items presentados en forma de afirmaciones
0 juicios, ante los cuales se pide la reaccion de los participantes”
(Sampieri, 2014, p. 238).

Por lo mencionado anteriormente los items se realizaron de forma
razonada y dirigidos a personas de entre 18 a 50 afios consideradas
como posibles consumidores para contemplar las conceptualizacion
expresada en el marco teorico referente a marca, etiqueta, packaging y
posicionamiento las cuales se fundamentaron en una investigacion
bibliografica documental; se procedieron a verificar las necesidades
planteadas en el problema y sirviendo de soporte para plantear la
propuesta que consiste en el diseio de manual de identidad visual
corporativa con aplicaciones en packaging y linea gréafica que sera de

gran beneficio para la Unidad Econdmica Popular.

Los resultados obtenidos en los items cuatro, nueve y diez aportaron
una importante informacion para la realizacion de la propuesta ya que los
resultados que mayormente fueron positivos ante las afirmaciones
planteadas, recopilando mayores reacciones por parte del publico de
entre los 35 afios en adelante quienes realizaban cuestionamientos y

daban puntos de vistas valederos ademas de seleccionar una respuesta.

Los items adicionales proporcionaron informacion para ser tomada en
cuenta en la cuestién de aceptacion, quedando para posibles estrategias
gue se puedan aplicar para el posicionamiento de la marca y el producto,
el contraste entre las edades dej6 a la vista que los adultos y jovenes
adultos son los que buscan mayor informacién con respecto a un tema, ya
gue al momento de realizar la encuesta daban sus opiniones, a diferencia

de los jovenes de entre 18 a 23 afios quienes se limitaron a responder.
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Analisis de las Entrevista Realizadas a los Expertos
Experto en Branding N° 1

La entrevista realizada al Mgs. Edmundo Cérdova (ANEXO #1), tuvo la
finalidad de obtener informacion concerniente a la materializacion de un
simbolo, o0 sea una marca grafica; también en aspectos como la identidad
visual, se pudo entender que para empezar con la creacion de la misma
es necesario un documento que sirva de soporte para obtener informacién

acerca de la empresa.

Este tipo de informacién resulta relevante, debido a que en el
documento denominado Brief, reposa la informacion que servird para
poder transmitir aspectos relacionados a la empresa en las piezas
graficas que se elaboren. Un punto importante que se recalco fue el
publico objetivo, siendo este la clave para que una empresa pueda

posicionar su marca en la mente de los consumidores.

Cordova, afirma que conocer bien cual es el publico al cual va dirigido
un producto o servicio que estd acostumbrado a percibir, mencionando un
ejemplo destacado dentro de sus experiencias trabajando con marcas; la
cuestion de los distintos estatus y como estos intervienen al momento de
percibir piezas gréaficas, porque cuando los disefios estan estéticamente
bien elaborados hacen que las personas que no consumen ese tipo
diseiios lo relacionen directamente con el precio, 0 sea, asumen que

tiene un costo elevado y no compran el producto.

En conclusion se puede decir que el publico objetivo es la base en la
cual se dirige las estrategias de posicionamiento y el tipo de comunicacion
gue se quiera establecer para dar a conocer una marca. Si ese punto esta
bien definido se podran establecer las pautas con las que las marcas que
quieran darse un lugar en el mercado puedan comunicar de manera clara
lo que ofrecen, y asi no desgastar recursos asumiendo que se puede

abarcar una gran cantidad de clientes.
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Experto en Branding N° 2

En la entrevista realizada al Mgs. Jaime Torres (ANEXO #2), se
discutieron puntos importantes como la gestion de la marca, siendo la
coherencia un aspecto importante dentro del proceso debido a que la
marca tiene que ser vinculada en todas las piezas graficas que se hayan
realizado con el fin de dar a conocerla; y que si esto no ocurre los clientes

van a disociar a la marca cuando esta quiera darse a conocer.

También trajo a colacion el hecho de que una marca no solamente se
queda en la realizacion de un simbolo identificador, sino que la marca
viene a ser lo que el cliente piensa de ella, asociando las experiencias
gue reciben por parte de las empresas a las que la marcas pertenecen, es
decir que si la empresa se da a conocer como un ente que ofrece
productos o servicios de calidad, los clientes van a atribuir ese aspecto a
la marca. Recalcando que es la experiencia de consumo y la atencion

post venta es lo que lograra que los cliente se fidelicen.

Otro punto importante fue el hecho de que los signos identificadores
se ajustan a las necesidades de la empresa, que no todo puede ser un
logotipo o isotipo, sino dependera mucho de, si resulta funcional o no para
la empresa; dejando en claro que la primera aplicacion de la marca que
tendra contacto directo con los clientes sera la que mandara dentro de las

demas aplicaciones.

Para concluir, mediante esta entrevista se pudieron tomar consejos
valiosos para luego ser aplicados en la posible propuesta ya que se
pudieron orientar los disefios en funcion de la linea grafica y que esta sea
coherente con los elementos de la marca, los colores y su relacion en las
distintas aplicaciones en los soportes, la importancia que tienen las
estrategias de Branding para logar que los clientes se relacionen con la
marca, logrando un crecimiento y obtener a corto, mediano y largo plazo

un posicionamiento en el mercado.
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Experto en Marca

Ing. Cristhian Ramirez (ANEXO #3), experto en marcas dio muy
importantes respuestas, en cuanto a que si la marca puede influenciar al
consumidor a ejercer una compra; supo responder qgue muchas personas
compran algo por el simple hecho de que les agrada lo que ven, esto en
cuestion de gustos, pero la marca también les da una idea mas clara a los
clientes sobre el producto. Cuando se le refirid el tema de la importancia
gue tiene una marca dentro de las pequefas, medianas y grandes
empresas supo responder que, su importancia radica en el hecho de que
la marca debe ser uno de los pilares fundamentales para el crecimiento

de la empresa.

Supo decir que, entre las cualidades que toda empresa debe tener
para lograr sobrevivir hoy en dia, esta el hecho de que las marcas tienen
que poder adaptarse a las distintas plataformas y adaptar su tono
comunicacional a los tiempos modernos; algo que es muy evidente en la
actualidad ya que muchas marcas surgentes empiezan captando a su

publico desde medios digitales.

Un punto muy importante fue el de los simbolos diferenciadores, que
toda empresa debe contar para que la destaque de los competidores de
su entorno, y que esto se determina mediante el estudio de mercado y el
planning;* este punto es muy importante ya que sobre esto el equipo
creativo podra generar un elemento visual que logre captar la esencia de

la empresa.

Como ultimo punto el tema del engagement,® y como el hecho de que
si las marcas llegan a solucionar las necesidades de los clientes haréa que
se cree esa fidelizaciéon con la marca. Para concluir expuso que ninguna
empresa nueva que cree una marca espere que esta se posicione al

momento de su lanzamiento, que se construye con el tiempo.

4 Planificacidn previa a la elaboracion de un trabajo o accion.
5> Galicismo empleado en el ambito de mercadotecnia, hace referencia al trabajo comprometido por parte
de los trabajadores de una empresa.
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Experto en Disefio Grafico

Esta entrevista se realiz6 con el fin de obtener informacion relevante
sobre puntos clave dentro del disefio grafico orientado a las marcas, ya
gue todo parte desde ahi; para el Ing. Jimpson Urgiles (ANEXO #4), quien
se desempefia en una agencia de disefio y vive de las experiencias en
este medio menciond que, el color dentro de una identidad visual es muy
importante; por el hecho de que se ha demostrado mediante la psicologia
del color que estos pueden influir neuralmente en las personas, poniendo
como ejemplo el color rojo y como muchas personas lo asocian con
comida; y las marcas que los aplican son mayormente cadenas de comida

rapida.

Otro punto importante fue la linea grafica y por qué una marca no
debe salirse de ella, la respuesta que se obtuvo fue que, los clientes
ponen la confianza en la marca, y cuando el cambio no se muestra como
evolucion los clientes se desvinculan de la marca. En este punto la
mayoria de los expertos coinciden con el Brief como una herramienta
fundamental para disefiar piezas graficas y que sin él se estarian dando

pasos en falso.

Para finalizar se consideré el tema del reconocimiento de las marcas
mediante la publicidad, a lo que se hizo énfasis nuevamente en el Brief
porgue permite conocer tu publico objetivo y de esta manera poder dirigir

la publicidad que se realice hacia la direccién correcta.

Experto en Packaging

Al realizar la entrevista a Mgs. Carlos Gonzalez (ANEXO #5), experto
en packaging, refirid6 puntos importantes que se deben considerar para
disefiarlos; nombrando al packaging como el primer o dltimo gran
vendedor por el hecho de cémo este se presente ante los clientes
dependera del éxito o fracaso del producto. Recalcé que, un packaging
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tiene que poder venderse por si solo cuando se encuentra en una percha,
y que al ser tridimensional tiene sus ventajas y desventajas; porque la
parte frontal que ven los clientes tiene que poder atraerlos tanto que haga

que ellos quieran observarlo por completo.

También consideré que no siempre un producto tiene que estar
conformado por un envase y un empaque, que todo dependera del tipo de
proyecto que se realice; se le refirid6 que si el envase no muestra un
atractivo en cuanto a lo visual, que si es muy genérico, el packaging
podria usarse como un medio para poder llamar la atencion; a lo que
respondié que, para que se destaque de la competencia, pero que
siempre debe tener una promesa de venta, o sea algo que el producto le
da los clientes; ejemplificando las cajas de cereales y como la promesa de
que las vitaminas que contienen haran que los padres quieran comprarlo
para sus hijos, ademas de enganchar a los nifios con el disefio y los

personajes.

Como punto final recalcé que un packaging debe ser funcional, tanto
para el fabricante, como para el consumidor, poniendo el hecho de que si
para poder envasar el producto se necesita ir con mas de cincuenta
proveedores, el fabricante optara por seguir usando la “tipica fundita”; y si
el consumidor se le hace dificil abrir el empaque optara por no volver a
comprarlo. También menciond el hecho de que el disefio del packaging no

mejorara la calidad del producto.

Experto Ingeniero Quimico

Esta entrevista fue realizada con la finalidad de obtener informacion
sobre la compasion del producto para la informacion que seria colocada
en las etiquetas; el Ing. Vicente Carrillo (ANEXO #6) supo mencionar que
en la composicién que tiene Melena existen dos compuestos quimicos
gue no pueden ser desestimados a la hora de la elaboracion del producto,

el sodium lauryl sulfate, mas conocido como texapon y el sodium chloride.
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Mediante estas respuestas se pudo conocer la razén por la cual en el
disefio de la etiqueta no se podia incluir el término 100% natural como un
medio que haga que Melena se pueda diferenciar de la competencia,
teniendo esto claro se opto6 por referir su composicion a base de plantas y
vitaminas como un plus, ya que en la entrevista realizada a unos de los
expertos en Branding se menciond la tendencia de lo natural y lo

ecologico como algo que las personas prefirieren hoy en dia.
Anélisis de Brief

Para iniciar con la elaboracion de la propuesta fue necesario el uso de
un Brief, el cual fue implementado por el proyecto IVEPS, en dicho
documento se encuentra informacion concerniente al nombre de la
organizacioén, representante legal, tipo de negocio, los clientes, medios de
comunicacién por los cuales se dan a conocer, publico objetivo y la

personalidad de la marca.

Esta informacion fue receptada por las investigadoras como un medio
para poder conducirse al momento de empezar a disefar, la informacion
sirvio para dejar establecido el nombre de la empresa y los elementos que
se iban a emplear en el imagotipo, debido a que la imagen anterior no se
encontraba dentro de la categoria de signo identificador se decidié partir
desde cero, bajo la pauta de que el simbolo representativo tenia que ser

un ledn, luego se establecieron los colores y las tipografias.

En cuanto al publico objetivo que la UEP quiere abarcar se encuentran
en un rango de 18 a 55 afios, por ello se orientd la realizacion de la
encuesta hacia personas que se encuentren en ese rango de edades, con
el fin de poder ver qué tipo de aceptacion tendia el producto, esta
informacion servira para cuando se realicen las estrategias de

comunicacioén a futuro.

En este documento se encuentra informacion que fue remitida por la

representante legal de Melena. ANEXO #14
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Cuadros de Analisis a Marcas Nacionales y Extranjeras

El objetivo de este analisis es comparar si estos indicadores van

acordes a la realidad de la marca actual de Melena.

NACIONALES
Cuadro N°16 Anélisis Marca Grow Hair
#PO0
Grow
Hair
Parametros de Alto Rendimiento ol11213l4]s5
alldad gra a gene A
A e tipologico
O e O e d
O PDallD (0 al > A c
e A 0al
e a
Reprodad pllladad
egio 0 ad
Siglo O ad
Pregna a
OCa 0 ad
O al' ldal
De ablliaac

Fuente: La marca corporativa Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos.
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Analisis

Grow Hair, una marca que ha optado por emplear un logotipo
tipografico estdndar como su signo marcario, en cuestion de calidad
grafica se considera que el disefio de la tipografia en cuanto a legibilidad
y aplicabilidad resulta ser un recurso valido, pero en cuestiones de
vocatividad no causa esa sensacion de atraccion por el simple hecho de
gue serd mas facil recordar la forma redondeada de la tipografia que el

nombre de la marca, quiza resulte mas pregnante el estilo de la fuente.
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Cuadro N°17 Analisis Marca Botania

by Marielisa Marques

Parametros de Alto Rendimiento 0
Calidad grafica genérica
Ajuste tipoldgico
Correccion estilistica
Compatibilidad semantica
Suficiencia

Versatilidad

Vigencia
Reproducibilidad
Legibilidad

Inteligibilidad

Pregnancia

Vocatividad

Singularidad
Declinabilidad

Fuente: La marca corporativa Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos.
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Analisis

Bootania, emplea un logotipo tipografico iconizado al incluir esta
especie de arbol que sustituye a la t, esta marca se muestra mas apegada
a los estandares, aunque en cuestiones de reproducibilidad no seria tan
favorable poder aplicarla en variedad de soportes debido al grado de
complejidad que presenta el icono empleado, esta marca al parecer fue
hecha para ser aplicada en productos, por lo que funciona para eso, mas

no para aplicaciones muy reducidas por cuestiones de legibilidad.
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Cuadro N°18 Analisis Marca Rencel

NATURALS

Parametros de Alto Rendimiento |0

Calidad grafica genérica

Ajuste tipoldgico

Correccion estilistica

Suficiencia \

Versatilidad ‘

Vigencia \

Reproducibilidad |

Legibilidad
|
|
|
|

Inteligibilidad
Pregnancia
Vocatividad

Singularidad
Declinabilidad

Fuente: La marca corporativa Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos.
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Analisis

Remcel, por su ajuste tipolégico se describe como un logotipo con
accesorio estable, debido a que fue creada para funcionar en conjunto; si
se aplica eliminando esa especie de fondo pude perder pregnancia. En
cuanto a versatilidad resulta un poco dificil tener que adaptarla a un
ambito corporativo, se considera que al ser una marca para que su tipo de
aplicacion sea percibida en el envase, su grado de pregnancia y
vocatividad aportan de manera significativa y resulta ser una marca

funcional para lo que fue creada, en este caso para productos.
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Cuadro N°19 Analisis Marca Biolans

BIOLANS

Pardmetros de Alto Rendimiento 0[1(2]3]|4]|5

Calidad grafica genérica

Ajuste tipoldgico

Correccion estilistica

Compatibilidad seméantica

Suficiencia \

Versatilidad ‘

Vigencia
|
|

Reproducibilidad
Legibilidad
Inteligibilidad
Pregnancia
Vocatividad
Singularidad
Declinabilidad

Fuente: La marca corporativa Gestién y Disefio de Simbolos y Logotipos.
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Andlisis

Esta marca también entra en la categoria de logotipo con accesorio
estable por el hecho de tener una especie de tilde agregada porque que al
momento de ser aplicada no se podra omitir, para que no pierda
pregnancia; en cuestiones de legibilidad, versatilidad y reproducibilidad
resulta bastante favorable porque incorporada en una papeleria
corporativa por su estilo uniforme, su grado de vocatividad resulta
encontrase centrado en la letra “0” ya que es un elemento que salta a la
vista y no se siente afiadido a la fuerza por lo que tiene un grado

considerable de suficiencia.
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Cuadro N°20 Analisis Marca René Chardon

professionnel
Pardmetros de Alto Rendimiento
Calidad grafica genérica
Ajuste tipoldgico
Correccion estilistica
Compatibilidad semantica
Suficiencia
Versatilidad
Vigencia
Reproducibilidad
Legibilidad
Inteligibilidad
Pregnancia
Vocatividad
Singularidad
Declinabilidad

Fuente: La marca corporativa Gestién y Disefio de Simbolos y Logotipos.
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Analisis

Esta marca resulta un tanto compleja al momento de querer asignar un
correcto ajuste tipolégico, por lo que no se puede aseverar que se trate de
un simbolo alfabético, en cuanto a versatilidad resulta bastante
complicada llevarla a otra version, la sensacion al momento de percibirla
resulta un tanto incompleta, perdiendo legibilidad. Es un poco dificil
entenderla y asociar la parte visual de la marca con René Chardon; al no
encontrarse con un logotipo es dificil establecer un tipo de compatibilidad
semantica.
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INTERNACIONALES

Estados Unidos

Cuadro N°21 Analisis Marca Petal Fresh Pure

Pardmetros de Alto Rendimiento 0([1]12(3]|4]|5
alldad gra a jgele a
A e lipologico

O > O > A

0, PDatlo 0al e a a

e a 0 ad

Je a
Reproa pllidad

eJdI1D 0 ad

Siglo 0 ad
Pregna 3

OCa 0al

0 al 10al
De abllidad .

Fuente: La marca corporativa Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos.
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Andlisis

Esta marca cuenta con un recurso visual muy particular que alude
mucho a una cadena de comidas rapidas, es esa especie de trazo circular
Su caracteristica mas pregnante, en cuanto a suficiencia resulta un poco
apresurado asimilar que su simbolo cumple una funcién netamente
decorativa dentro de la composicién, Por su ajuste tipoldgico se podria

considerar que se trata de un logotipo con accesorio estable.
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México

Cuadro N°22 Anaélisis Marca Ewé Iré

2 >

RE

Calidad grafica genérica
Ajuste tipoldgico
Correccion estilistica
Compatibilidad semantica
Suficiencia

Versatilidad

Vigencia
Reproducibilidad
Legibilidad
Inteligibilidad
Pregnancia

Vocatividad
Singularidad
Declinabilidad

Fuente: La marca corporativa Gestién y Disefio de Simbolos y Logotipos.
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Analisis

Esta marca con un logotipo tipografico estdndar como identificador
resulta tener una necesidad en cuestion de suficiencia, hace falta un
simbolo que acompafie para que la marca pueda evocar algo, ya que por
si sola pasa como una palabra dificil de entender, un elemento rescatable
es el texto a manera de tagline por medio del cual se identifica que la
marca es para productos pero debido a que no se percibe algun otro

elemento distintivo resulta complicado asociarla con un producto natural u

organico.
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Argentina

Cuadro N°23 Anadlisis Marca Boti-K

L
=
Pardmetros de Alto Rendimiento 011(2]3]|4]|5
alldad gra a jgelre A
A e lipologico
O e O > A
O PDAatlo 0al e a a
e A O ad
Je c
Reproa pIlldad
eJdI1D 0ad
Siglo Cad
Pregna 2
OCa 0al
0 al 10al
e apllidac

Fuente: La marca corporativa Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos.
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Andlisis

Esta marca maneja una linea de productos naturales, cuenta con un
estilo caracteristico nouveau®, previo al andlisis se observé una pagina
donde ofrecen sus productos. En el tema de vigencia la marca resulta un
tanto alejada de su concepto natural, por lo que se pudo anotar al estudiar
la marca ya aplicada en los envases del producto que debido al estilo con

gue se maneja llega a perderse la legibilidad y la marca se mezcla con los

otros elementos pasando desapercibida.

6 Corriente artistica y cultural, usa motivos inspirados en la naturaleza o materiales organicos.
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Estados Unidos

Cuadro N°24 Analisis Marca Hask

Calidad grafica genérica
Ajuste tipolégico
Correccion estilistica
Compatibilidad seméntica
Suficiencia

Versatilidad
Vigencia
Reproducibilidad
Legibilidad
Inteligibilidad
Pregnancia
Vocatividad
Singularidad
Declinabilidad

Fuente: La marca corporativa Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos.
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Andlisis

Esta marca, segun las observaciones realizadas, forma parte de una
marca mdultiple, aunque se maneja bajo una misma linea gréafica esta
marca parece haber sido creada con la finalidad de dar un sentido de
pertenencia a sus diferentes productos. Cuenta con un grado
considerable de legibilidad, reproducibilidad, suficiencia y otros. Se da
mas protagonismo al estilo visual de sus productos, por lo que al ser
simple la marca no llega a pasar desapercibida al momento de aplicarla
en el envase, creando un contraste entre lo simple del logotipo y lo
elaborado del disefio de sus etiquetas, por lo que su vocatividad salta a la
vista rapidamente al momento de percibirla ya aplicada.

85



Espafa

Cuadro N°25 Analisis Marca Sairo

sairo
Parametros de Alto Rendimiento
Calidad gréafica genérica

Ajuste tipoldgico

Correccion estilistica
Compatibilidad semantica
Suficiencia

Versatilidad

Vigencia

Reproducibilidad

Legibilidad

Inteligibilidad

Pregnancia

Vocatividad

Singularidad

Declinabilidad

Fuente: La marca corporativa Gestién y Disefio de Simbolos y Logotipos.
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Andlisis

En cuanto a su ajuste tipoldégico esta marca se encuentra en la
categoria de los identificadores primarios como un logotipo tipogréafico
estandar con simbolo abstracto, su nivel de pregnancia se encuentra mas
presente en su logotipo, mientras que el simbolo se aleja de su
compatibilidad semantica e inteligibilidad, a simple vista la marca se
percibe como dos elementos totalmente opuestos en cuanto al logotipo y
el simbolo.
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Marca Antigua de Melena

Cuadro N°26 Analisis Marca Antigua Melena

Pardmetros de Alto Rendi
Calidad grafica genérica
Ajuste tipoldgico
Correccion estilistica
Compatibilidad seméntica

Suficiencia

Versatilidad

Vigencia

Reproducibilidad

Legibilidad

Inteligibilidad

Pregnancia 7
Vocatividad

Singularidad

Declinabilidad

Fuente: La marca corporativa Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos.
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Anélisis

Se considera que al no tratarse de un signo identificador resulta
complicado atribuir algunas de estos parametros creados para los
identificadores visuales, puede que tenga uno de estos elementos como
correccion estilistica pero no entraria dentro la categoria de signo, por ello
la marca Melena requiere de una intervencion en donde se puedan
establecer criterios basados en la aplicacion de estos parametros para

proceder a la elaboracién de una marca grafica.

Evaluaciéon del Grado de Coherencia
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En base al andlisis anterior se procederd a evaluar el grado de

coherencia que guarda la marca Melena con las otras marcas propuestas.

En comparacion con las otras, la marca Melena no presenta un nivel
de ajuste tipologico debido a que no se encuentra dentro de los signos
identificadores establecidos por Chaves y Belluccia. A diferencia de
Biolans y Sairos en los cuales resulta facil detectar que se trata de un
logotipo con accesorio estable y un logotipo tipografico estandar con

simbolo abstracto respectivamente.

En cuestion de legibilidad la marca Melena a diferencia de Hask en
cuanto a su aplicacion en las etiquetas del producto perdia totalmente su
diferenciacion, mezclandose con toda la informacion de la etiqueta, lo

mismo que le sucede a Boti-k, pero a esta en un menor grado.

Al hablar de versatilidad se puede decir que la marca Melena no
cuenta con este indicador a diferencia de Hask y Biolans que por su forma
pueden ser aplicables en el dmbito corporativo. En un menor grado
Rencel y Botania, por lo que se puede justificar debido a la aplicacién que

tendran estas marcas ajustandose para productos netamente.

La marca Melena, a diferencia de la mayoria de las marcas expuestas
resulta complicada a nivel de reproducibilidad, algunas de las marcas
anteriores resultan aplicables y no perderian su calidad gréfica si se juega

con sus distintas versiones, positivo, negativo, etc.

Al no tratarse de una marca la imagen de Melena presenta un nivel
escaso de singularidad debido a que la grafica seleccionada para cumplir
con la funcién de identificador pertenece a una cinta animada de la

empresa Disney.

Debido a todos estos puntos en contra, presentados por la marca
Melena; resulta evidente la necesidad que tiene la Unidad de una

identidad visual corporativa que vaya acorde con sus requerimientos.

CAPITULO IV
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FUNDAMENTACION TEORICA DE LA PROPUESTA

Titulo de la Propuesta

Disefio de manual de identidad visual corporativa con aplicaciones en

packaging y linea gréfica.
Justificacion

En el presente proyecto se evidencié el uso incorrecto de la imagen en
la Unidad Econdmica Popular en su marca de producto Melena, la cual no
se encontraba definida, lo que le impedia el debido posicionamiento ya
que la etiqueta del producto fue una creacion elaborada por su duefia, sin
tener mayores referencias en cuanto a disefio, colores y composicion

grafica.

El disefio de una identidad visual corporativa sera de mucho beneficio
para la Unidad ya que se podra posicionar y ser un referente visual para
la marca Melena, con la que sus clientes puedan identificar sus productos
y no exista algun tipo de confusién con la informaciéon que se encuentra
en las etiquetas, debido a que anteriormente se manejaba la informacién

de manera inadecuada.

Al poseer un material impreso donde se encuentren el uso y la
aplicacion de la marca a nivel de papeleria basica con una misma linea
grafica y packaging le sera de mucha ayuda para que la unidad pueda
manejar su identidad y poder asi darse a conocer de manera mas

proyectada hacia sus consumidores ampliando su cartera de clientes.

Teniendo estos recursos la Unidad podra hacer uso de su marca en
las diferentes estrategias de comunicacion que utilicen a futuro para su
debido posicionamiento, ya que la informacion estd debidamente
certificada por las debidas instituciones y asi poder desarrollar sus

actividades econdmicas con una identidad visual definida.

Fundamentacion
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Manual de Identidad Visual

Se entiende manual de identidad visual dependera de cada empresa
gue decida emplear este recurso.

El Manual de identidad visual corporativa es un instrumento
variable, que depende en gran medida de la entidad, la marca y el
usuario para los que se crean. Al igual que la organizacién y su
marca, el manual es Unico y particular presentando las peculiaridades
propias. Permitird llevar a cabo la gestion de la identidad de la

organizacion (Garcia, 2014, p. 26).

Se entiende que el manual de identidad visual, aunque cumpla con
caracteristicas similares en contenido, es Unico segun la necesidad de
cada organizacion, es muy necesario para regir el uso de la imagen, en
este caso el imagotipo, y se desarrolla acoplando al uso que quiera hacer

la empresa sobre su identidad visual.

Desarrollo complejo de todas las posibles aplicaciones de la
identidad visual, con profusibn de indicaciones para su correcta
utilizacién. El manual se realiza basandose en un amplio estudio de
implementacion e intenta completar todos los posibles supuestos de
utilizacion a la vez que genera una normativa de aplicacion, con las

posibles variaciones permitidas (Gutiérrez, 2006, p. 78).

Basandose en los dos conceptos, se entiende que una manual
establece las reglas sobre el uso de la identidad, el primer concepto
establece la particularidad de cada manual y el segundo sobre su uso no

dejando de lado su importancia dentro de la organizacion.

Dentro del capitulo dos se encuentra este tema mucho mas amplio,
para una mejor comprension sobre los manuales de identidad visual en

sus dos diferentes categorias, simples y complejos.

Imagotipo
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“El imagotipo propiamente dicho es la representacion visual separada de

un logotipo y un isotipo” (Garcia, 2014, p. 33).

Este autor afirma que, el imagotipo es el icono separado del nombre,
como saben los entendidos en el tema estos elementos pueden funcionar
en conjunto o separados, y segun lo que se puede observar de las
marcas que emplean este método, es necesario que el imagotipo este lo
suficientemente instaurado en la mente del publico para que pueda

funcionar de ambas maneras.

Para sustentar lo mencionado anteriormente “icono. Su naturaleza es
completamente individual, personal y original que puede adquirir un alto
reconocimiento cuando es ampliamente difundida” (Montero, 2009, p.

129).

Se entiende por difusion como el hecho de hacer llegar a muchas
personas algo, por lo que esta sobrentendido que no solo es cuestion de
una buena marca, sino de estrategias comunicativas que ayuden a que

sea conocida y fuerte dentro del mercado, hasta inclusive adquiera valor.

Norberto Chaves describe a los imagoripos como algo afiadido para
mejorar el texto que describe el nombre de la marca con el objetivo de

gue sea mas identificable.

Al nombre y su forma gréfica —logotipo- suele sumarse con
frecuencia un signo no verbal que posee la funcion de mejorar las
condiciones de identificaciébn al ampliar los medios. Se trata de
imagenes estables y muy pregnantes que permiten una identificacion

gue no requiere de la lectura (Chaves, 2005, p. 53).

Por lo que queda claro que un imagotipo esta compuesto por el
nombre mas una imagen, es este caso un icono, que juntos cumplen una

funcién de identificacién, ya que el icono es Unico e irrepetible.

Etiqueta
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“Su funcién béasica es informar al consumidor sobre las ventajas y
caracteristicas de los productos. Con frecuencia forma parte del envase”
(Torres, 2011, p. 102).

Segun la autora una etiqueta cumple con una funcion, por lo que tiene
gue comunicar, y si esta ho cumple con los requerimientos causara que el
consumidor se confunda y no obtenga la informacién suficiente por lo que
optara por buscar otro producto. Justamente la anterior presentacion de la

marca Melena carecia de esta importante funcion.
Packaging

“Todo empaque se convierte en el atavio del producto designado por la
marca. Es un conjunto de activos de Marca con una patrticular fuerza de
atraccioén” (Montero, 2009, p. 151).

Segun el concepto se puede decir que, el packaging es un elegante
traje que viste un producto para llamar la atencion de los consumidores,

esto hara que los atraiga y por lo consiguiente lo adquieran.
Papeleria Corporativa

“La papeleria corporativa es todo material que se emplea para la
comunicacion de una empresa, negocio 0 servicio...La papeleria
corporativa es el contacto mas permanente y directo con el cliente”
(Garcia, 2014, p. 93).

Por ello se entiende que, la papeleria corporativa contiene informaciéon
de la empresa y es un medio de comunicacion para los clientes, es por
esa razén gque las tarjetas de presentacion entre otros, son instrumentos

de gran importancia para extender los activos de una marca.

La papeleria también sirve como medio de aplicaciéon de la identidad, por

ello se incluye con frecuencia dentro de los manuales.

OBJETIVOS DE LA PROPUESTA
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Objetivo General
Generar una identidad visual corporativa mediante el disefio de un
manual para facilitar el uso y aplicacion de la marca Melena en linea

grafica y packaging.

Objetivos Especificos

e Comparar disefios de marcas de la competencia para definir la
linea que debe manejar la marca Melena.

e Disefnar la identidad visual corporativa de la marca Melena para
gue pueda ser reconocida en el marcado.

e Aplicar la identidad visual corporativa de la marca Melena en
etiquetas de producto y packaging para que este pueda ser
comercializado.

e Desarrollar estrategias de comunicacion que permitan la difusion

para su respectivo posicionamiento.

Importancia

La propuesta planteada es importante porque, permitira que la marca
sea bien aplicada sobre los distintos soportes ya que el manual contiene
aspectos como area de seguridad, tamafio minimo, etc. Por lo que evitara
que se distorsione al momento de su aplicacion y asi no pierda la
pregnancia, siendo este uno aspecto importante para que se pueda

posicionar en la mente de los consumidores y asi la puedan recordar.

Estos aspectos también estan orientados hacia el packaging y
etiquetado ya que al tratarse de una marca para un producto es
importante. Es de esta manera que se considera que la propuesta
planteada sera de mucho beneficio al momento de establecer estrategias

de comunicacion que contribuyan en el posicionamiento de la marca
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Melena y asi poder cumplir con el objetivo de poder ser comercializado a

mayor escala.

Ubicacion Sectorial y Fisica

La Unidad Econdémica Popular al tratarse de un emprendimiento
unipersonal no cuenta con un local establecido ni de instalaciones, a
diferencia de muchas de las Asociaciones que pertenecen al proyecto
IEPS, por lo que el producto es realizado en el domicilio de la

representante ubicado via a la costa.

Sector: Norte de la ciudad de Guayaquil
Lugar: Unidad Economica Popular

Direccién: Via a la Costa Km 14 1/2

Grafico N°19 Croquis

<

-

b

Fuente: Google Maps
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Factibilidad de la Propuesta
Factibilidad Técnica

Resuelta factible la creacion de la propuesta porque, se cuenta con los
recursos técnicos necesarios para poder desarrollar la creacién de la
identidad visual y el manual basico de marca. Tanto en el aspecto de la

informacion como el de disefio se emplearon recursos técnicos como:

Adobe lllustrator CC, por ser uno de los softwares mas populares para
la construccion de vectores, apropiado para la creacion del imagotipo y
las piezas graficas ltiles para el manual, asi como el disefio de los

modelos de las redes para ser montados posteriormente.

Adobe InDesing CC, permite realizar maquetacion de material impreso
como libros revistas, etc. Por lo que es indispensable para la elaboracion
del manual de marca ya que facilita la numeracion de las paginas y la

colocacioén del texto en columnas.

Adobe Photoshop CC, al ser un programa que permite realizar retoque
fotografico y montaje, permiti6 que se puedan realizar las distintas
simulaciones de la marca sobre los soportes especificados en el manual,

asi como también la edicion de las imagenes utilizadas para el montaje.

De esta manera se pudo llegar a la construccién de la propuesta,
mediante estas herramientas que son indispensables para el desarrollo

técnico de la propuesta.

Factibilidad Financiera

El costo financiero para la elaboracion e implementacion de la
propuesta esta estimado aproximadamente de $3.100,00 USD, lo cual se
distribuye en los siguientes aspectos: Disefio del Imagotipo junto con su
papeleria corporativa la cual incluye tarjetas de presentaciones (horizontal
y vertical), hoja membretada, carpeta corporativa. Documentos para su

desarrollo comercial: facturas, nota de crédito, vale de caja, comprobante
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de retencion. Disefio de elementos publicitarios: tazas, boligrafos, stand,
banner, flyer, entre otros. Disefio de etiquetas para presentacion de
250ml, 500ml y 1L (Adultos) y para presentacion de 250ml (nifios/as).
Elaboracion y disefio de empaques tanto para adulto y para nifios/as.
Maquetacién y disefio del manual corporativo y, para finalizar, aportando
un plus, se disefiaron post para redes como medio de difusién de que la

marca sea reconocida en cuanto al area del cuidado capilar.

A continuacién se detalla cada uno de los puntos con su respectivo costo:

Cuadro N° 27 Presupuesto

DETALLE PRECIO |

Disefio de Imagotipo $ 500,00
Disefio de Papeleria Basica y Documentos $ 400,00
Disefio de Elementos Publicitarios/Posts para redes |$ 500,00
Disefio Estandar para etiquetas $ 200,00
Disefio Estandar para empaques $ 300,00
Disefio de Manual corporativo $ 1.200,00

TOTAL $ 3.100,00

Fuente: persona que trabaja en este medio
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Factibilidad de Recursos Humanos

Para la realizacion de la propuesta sera necesario contar con recursos
humanos que puedan desempefiar en las areas relacionadas al disefio y
maquetacion de material digital o para ser impreso. Por lo tanto se cuenta

con:

Disefiador grafico: Teniendo conocimientos previos en ilustracion
mediante vectores, conocimiento sobre uso de programas de edicién y
retoque de imagenes. Sera el indicado para la elaboracion del imagotipo y

sus posibles aplicaciones mediante montajes.
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Diseflador editorial: Persona que tiene conocimientos sobre
maquetacion de revistas, libros, folletos, etc. Necesario para la
elaboracion del manual de marca que estara basado en una misma linea

grafica que serd aplicada sobre la papeleria necesaria en el manual.

Redactor: Junto con el disefiador gréafico elaboraran el contenido que
sera aplicado en las piezas graficas que seran utilizadas para las redes
sociales en la seccion de aplicacion de la marca y posteriormente trabajar

con el disefiador editorial en la parte textual del manual.

Alcance

El alcance de la propuesta es proporcionar a la Unidad un identificador
visual para su marca Melena, con el cual sus clientes puedan asociar el
signo con el producto que ofrece para que les sea mas facil reconocer la
marca y que posteriormente el signo pueda ser empleado en diferentes
estrategias comunicacionales que le permitird posicionarlo y en un futuro

ocupar un lugar en el mercado.

El alcance dependera de las estrategias que se empleen para darle
uso a la marca, ya que mediante el proyecto se dejan establecidas las
pautas que permitirdn aplicar la marca mediante el uso del manual para lo

cual se trabaja en distintas etapas.

1.-La creacion del imagotipo basados en las especificaciones de la

propietaria.

2.-Disefio de la etiqueta del producto en base a las especificaciones de
las instituciones encargadas de la regulacion de productos con respecto a

su contenido.

3.-Disefio de manual de marca, aplicado al uso de la marca en packaging

y linea grafica en base a la informacion recopilada a lo largo del proyecto.
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Descripcién de la Propuesta

La propuesta planteada tiene como finalidad el disefio y la
implementaciéon de la marca Melena, para que de esta manera la Unidad
Econdémica Popular pueda cambiar su antigua imagen, optando por un

signo representativo y una etiqueta para su producto.

Mediante un manual de marca se establecen las pautas con las cuales
se podra hacer uso de la misma, en los diferentes soportes impresos y en
las versiones y tamafios correspondientes para aplicarla en los medios
digitales para que de esta manera puedan establecerse estrategias
comunicacionales que contribuirdn en el posicionamiento tanto del

producto como de la marca.

Para ello se pondran en practica conocimientos previos haciendo uso
de programas de disefio y maquetacion ya que cuenta con ilustraciones,
imégenes y textos en columna, es necesario que el manual se encuentre

bien estructurado para su posterior impresion.

Descripcién de Usuario o Beneficiario

La propuesta del presente proyecto tiene como beneficiaria directa a la
Sra. Zusana Calderén quien es la representante legal de la Unidad y del
producto, porque le sera util para que pueda comercializar su producto ya
gue anteriormente, mencionado por ella misma en una entrevista previa a
la elaboracién del imagotipo, su primera imagen fue elaborada por ella
basdndose en sus conocimientos empiricos, por lo que la propuesta le
beneficia en gran manera ya que asi pudo presentar su marca a la

institucion que se encarga de proporcionar el registro sanitario.

Como beneficiarios indirectos se encuentran los actuales y posibles
clientes de la Unidad ya que mediante una identidad establecida ellos
podran adquirir el producto y percibir la informacion mas clara y
estructurada en una etiqueta, por lo cual podran beneficiarse de las
cualidades que el producto les ofrece.
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Misién

Fomentar la importancia que tiene una identidad visual corporativa en
la Unidad Econdmica Popular mediante el uso de un manual basico de
marca impreso que pueda ayudar a los involucrados en el manejo de la
marca a poder aplicarla y de esta manera posicionar su producto

contribuyendo en el crecimiento econdémico de su propietaria.

Vision

Ser parte de la iniciativa a que los emprendedores y micro
emprendedores se hagan de una identidad visual para de esta manera
contribuir con la productividad del pais tanto en lo comercial como en el
area de disefio grafico y aportar de manera positiva en la practica

continua de este tipo de estrategias.

Etapas de Desarrollo

Cuadro N° 28 Cronograma Gantt

ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO |AGOSTO

ANA 12/3/4/1/2|3|/4[1/2|3|4/1|2|3]4]/1/2|3|4

Bibliografia Previa

Planteamiento del problema

Presentacion del
anteproyecto

Investigacién Antecedentes

Marco Tebrico

Metodologia de la
Investigacién

Disefio de la Investigacion

Entrevistas .

Resultados de la
Investigacion

Propuesta

Conclusiones y
recomendaciones
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Fuente: Etapa de desarrollo del proyecto
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Construccion del Imagotipo

Para el desarrollo del imagotipo se tomaron en cuenta las
especificaciones establecidas por la propietaria de la marca, el nombre ya
establecido como Melena, un icono que haga alusiéon a un ledén por su
cabellera frondosa, acompafiado de una tipografia que especifique el
nombre de la marca y un texto a manera de tagline que hace referencia al
nombre de la propietaria de la marca. Es necesaria la elaboracion de
varios bocetos de los cuales se elige una propuesta para luego proceder a
su digitalizacion.

Grafico N°20 Bocetos

T

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Para la digitalizar el icono se toma como base el boceto final, se
utilizan reticulas que permiten establecer y delimitar las dimensiones en
relacion al alto y al ancho, luego con el uso de lineas guias se establecen

los trazos del boceto para hacer mas especifico el paso de vector.
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Gréafico N°21 Imagotipo con Reticula

ME%EENA ‘

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Finalmente se aplicaron los colores que se manejaron con respectos a
los requerimientos de la representante, dando como resultado el
imagotipo que se emplearé en toda la linea grafica de Melena.

Gréafico N°22 Imagotipo a Color

MELENA

Ban( ol

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Tipografia
Se hacen uso de dos tipos de fuentes.

Megan June

Es una fuente tipo palo seco o san serif, empleada en caja alta, ya que
las astas al ser delgadas le dan un toque de uniformidad y simetria, se
puede observar mayormente en el vértice de la letra “a”, que es recto

como toda la tipografia.

Grafico N°23 Tipografia Principal

Megan June

Aa Bb Cc Dd Ee FF Gg Hh i Jj Kk Mm Nn
0o Pp Qg Rr 5s Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

123456789(.:;&718%)

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Hearth Stone

Fuente tipo script, empleada por la forma de los trazos similares a una

caligrafia hecha a mano, posee ganchos en las terminaciones.

Gréafico N°24 Tipografia Secundaria

o esth Sytone

e B C- DL IS AL
@3' ??P @'} )}2 ;,g;?'.f_{’,!,, {{,f':.c IF/U”' %;f? "7_2.#
123956789 (- 5 248)

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Colores

Se emplean colores en distintas tonalidades de verde, este color evoca
tranquilidad, frescor y recuerda a la naturaleza, se utiliza para enfatizar en

el uso de las plantas en la elaboracion del producto.

Grafico N°25 Paleta de Colores

Pantone Pantone Pantone
176-16C 147-16C 150-14C

C70MS51Y56 K58 COIMIBYOT K33 77 M30YBIK16
R33G37835 R14 G&0B24 R40 GOY B39

- e

Pantone
159-14C

C50 M27Y86 K11

RO2 G120 B42

F

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Monocromatico
Escala de Grises

El logotipo en gris se puede implementar en los elementos graficos
gue no se deseen utilizar en color negro, un ejemplo claro es el logotipo
en los documentos como facturas, comprobante de retencién, vale de caja

y nota de crédito.

Grafico N°26 Escala de Grises

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Documentos

Para darle protagonismo y accion a la marca, se debe implementar en
los diferentes soportes, esto a su vez nos garantiza que la identidad visual
guede establecida y se transmita adecuadamente logrando en lo posterior
el posicionamiento. A continuacion, se mostrara los elementos graficos en

los diferentes soportes.

Melena por ser una empresa del area del cuidado capilar en la venta de
shampoos es importante que cuente y emita como consecuencia de sus
actividades documentos para desenvolverse comercialmente de la

Mmanera correcta.

Grafico N°27 Factura

RUC. 0
Aut. SRI. 0000000000
Fecha de Cad\ 000072020
FACTURAL COMERCIAL NEGOCIABLE
o al

Ne. 001-001-00 0000000

MATRIZ: Guayas - Ecuador: Km 7.5 Via a Daule (Prosperina) Av. 12y calle 3, Solar #2. - TELEFONO: (593) 992869861 / 0968536647
CORREC: info@melena.com.ec - WEB: www.ramcal lcom.ec - Redes Sociales: MelenaByRamcal - Melena_Ecuador

S it m m Hidl

Subtotal 12%

Subtotal 0%

Descuento

LV.A.12%

VALOR TOTAL

FIRMA AUTORIZADA RECIBI CONFIRME

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Comprobante de Retencion

Grafico N°28 Comprobante de Retencién

M E |_ E N A COMPROBANTE DE RETENCION
Ne. 001-001-00 0000000

MATRZ Guayas - Ecuador, K 75 Via » Daule (Prosperna) A 12y calle3, Solr 2. - TELEFONO: (69) 93206906 0360536647
Redes

Clieote

Priodo Fiscal Base Imponible Impuesto Retencién % de Retencion Valor Retenido

Vendedor

RUCKL

Fecha

TOTAL RETENIDO

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta

Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Nota de Crédito

Grafico N°29 Nota de Crédito
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Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta

Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Vale de Caja

Gréafico N°30 Vale de Caja

~e. 001-001-00 0000000 VALE DE CAJA

VISTO BUENO RECIBI CONFORME

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Papeleria corporativa

La marca al tener una relacion directamente con los clientes, debe
contar con una papeleria corporativa coherente y cuidada para transmitir
el mensaje correcto en cuanto a la identidad. Algunos elementos de la

papeleria corporativa de la empresa son:

Gréafico N°31 Tarjeta de Presentacion Horizontal

Zusana

Calderén
Fropietaria

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Grafico N°32 Tarjeta de Presentacion Vertical

@ MELENA

Zusana
Calderén

Propietaria

+593 992849861 [
info@melena.com.ec B2
www.ramcal.com.ec @
MelenaByRamcal [}
Melena_Ecuador

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°33 Hoja Membretada
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Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Disefio de Etiquetay Empaque

Etiquetas

Grafico N°34 Etiquetas Adultos

Shampoo a base de plantas y
vitaminas, Proporciona Brillo,
ol

Fortalecimiento del cabello,

\_ Dejandolo suave y manejabl

MODO DE EMPLEO: Aplicar sobre el cabello
mojado, Masajear suavemente sobre el cuero
cabelludo con la punta de los dedos,
Enjuagar y repetir si es necesario.

MELENA

Remol

SHAMPOO

INGREDIENTES: ambrosia peruviana leaf extract,

Todo tipo de cabello
* HIDRATACION hibiscus rosa sinensis leaf extract, calendula
« BRILLO officinalis flower leaf stem juice , rosmarinus offici
nalis leaf extract, anthemis nobilis flower leaf stem

watar, aloe vera callus extract, equisetum arvense
leaf extract, cynodon dactylon extract, urtica dioica
extract, verbena offinalis flower leaf extract, toco
pherol, cocamide dea , sodium lauryl sulfate,
lanolin, lavandula sodium chloride.

$

Fecha de Elaboracién: 05/08/2019
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NSOC00658-19EC
Elaborado por RamCal
GUAYAQUILECUADOR

Elaborado a base de Plantas

250 ml

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Gréafico N°35 Etiquetas Nifos

Shampoo a base de plantas y
vitaminas, Proporciona Brillo,
Hidratacién y Contribuye en el
Fortalecimiento del cabello,
Dejandolo suave y manejable.

MELENA
SHAMPOO

MODO DE EMPLEO: Aplicar sobre el cabello
mojado, Masajear suavemente sobre el cuero
cabelludo con la punta de los dedos,
Enjuagar y repetir si es necesario
INGREDIENTES: ambrosia peruviana leaf extract,
hibiscus rosa sinensis leaf extract, calendula
officinalis flower leaf stem juice , rosmarinus offici-
nalis leaf extract , anthemis nobilis flower leaf stem
water, aloe vera callus extract, equisetum arvense
leaf extract, cynodon dactylon extract, urtica dioica
extract, verbena offinalis flower leaf extract, toco-
pherol, cocamide dea , sodium lauryl sulfate,
lanolin, lavandula sodium chloride.
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o

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Empaques

Grafico N°36 Empaque Adultos

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Gréafico N°37 Empaque Nifios

MELENA
“i SHAMPOO
Todo tipo de cabello
Elboado Hidratacion
7 vimines

“ " -
f— :
Eenertcios S
D ‘|l
e d b | S
:

Fortalece ol

CABELLO o

250m|

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Sachet
Grafico N°38 Sachet

MECENA MELENA
SHAMPOO SHAMPOO
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y Vitaminas

12ml 12ml

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Construccion del Manual Corporativo

El manual corporativo esta conformado por 68 paginas en tamafio A5
incluida la portada y contraportada de pasta semidura y las hojas internas
de couche de 90 gr, a full color en cuatricromia.

Grafico N°39 Portada y Contraportada

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Diagramacion y maquetacion

Los elementos graficos deben estar organizados por medio de
reticulas es por eso que se cred la maqueta del manual, teniendo asi un
equilibrio, un ordenamiento armonico en cuanto a la distribucién de los

titulos, cuerpo de texto y en las imagenes.

La realizacion del manual se desarroll6 dentro del programa de Adobe
InDesing CC, por su facilidad en afiadir informacion y por optimar tiempo,

dicho programa es especializado en la creacion de materiales editoriales.

Grafico N°40 Maqueta de Manual Corporativo
q
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Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°41 Diagramacién de Manual Corporativo
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Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Especificaciones Técnicas

Zona de Seguridad

Se determiné el area de seguridad en torno al logotipo. Esta area debe
estar libre de cualquier elemento grafico que interfiera en la lectura y
percepcion de la marca. La medida presentada esta basada en la altura
de la letra a de la palabra melena empleando la misma tipografia a 8pt a

cada extremo.

Grafico N°42 Zona de Seguridad

MELENA

oGt

Fuente: Especificaciones técnicas de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Tamaifio Minimo

La representacion minima en que la marca puede ser reproducida es:
version vertical An: 1,3cm y en Al: 1,8cm; version horizontal An: 2,3cm y
Al: 1,1cm. Es importante que se respete dicha medida para asi evitar

problemas de calidad y/ o distorsion.
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Grafico N°43 Tamafio Minimo

MELENA

Flnm( Tt

Fuente: Especificaciones técnicas de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Versiones Correctas

Si el logotipo se tiene que aplicar sobre fondos no corporativos o
fotograficos, debe aplicarse en blanco y verde (Pantone es 147-16C), en

funcion de la luminosidad del fondo.

Gréafico N°44 Versiones Correctas

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Aplicaciones Incorrectas

El logotipo tiene medidas y proporciones determinadas por los criterios
de composicién; por ningin motivo se haran modificaciones de estos

tamanos, tipografias, colores y proporciones.

Gréafico N°45 Aplicaciones Incorrectas

—,

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Construccion de la Etiqueta 'y del Empaque
Etiquetas

El disefio de etiquetas en la version de adultos son adaptables para las
tres presentaciones: 250 ml, 500 ml y 1L. El sustrato en la que estara

impresa sera en papel adhesivo transparente.

Grafico N°46 Medidas de Etiquetas 500 ml

MELENA
SHAMPOO

Fuente: Especificaciones técnicas de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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1,6 cm

Al

Grafico N°47 Medidas de Etiquetas 250 ml
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Fuente: Especificaciones técnicas de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Gréafico N°48 Medidas de Etiquetas 1000 ml
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Fuente: Especificaciones técnicas de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Adicional también existe una versién kids en 250ml para nifios. A

continuacion se detallaran las medidas que se deben respetar:

Gréafico N°49 Medidas Etiqueta Infantil 250 ml

MELENA
SHAMPOO

Fuente: Especificaciones técnicas de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Empaque

Para proteger el producto se disefi6 el empaque en las siguientes
versiones: adultos en 250 ml y en 500 ml y para los nifios/as en la

presentacion de 250 ml. A continuacién se detallaran las medidas:

Grafico N°50 Medidas de Troquel de Empaque 250 ml

" An:55cm

MELENA
SHAMPOO

CAEELLD

Al: 19,5 cm

Troquelado

Fuente: Especificaciones técnicas de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Gréafico N°51 Medidas de Troquel de Empaque 500 ml
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Fuente: Especificaciones técnicas de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Gréafico N°52 Medidas de Troquel de Empaque Infantil 250 ml
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Fuente: Especificaciones técnicas de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Sachet

Grafico N°53 Medidas de Sachet
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Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Post

Para que la marca Melena sea difundida de la manera correcta en las

redes sociales especialmente en Instagram se disefiaron los posts con los

siguientes alineamientos: el tamafo del post debe ser de 800 pixeles de

ancho x 1000 pixeles de alto, ya que ayudara a obtener un mayor impacto

visual en los dispositivos moviles. Los espacios no visibles son de 100

pixeles de alto en la parte superior como inferior, sin embargo estos

espacios escondidos si seran visibles al abrir por completo la imagen.

Grafico N°54 Medidas de Post para Instagram

©® Espacio No Visible

800px x100px
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i SHAMPOO
MELENA &Y RamCal
Espacio No Visible
800px x100px

Asu vez se ocultara el pie del post
que son los datos de contacto de la marca Melena

Fuente: Etapa de desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Especificaciones de Implementacion

Gréafico N°55 Aplicacion de Tarjeta de Presentacion Horizontal

Fuente: Etapa de implementacién de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°56 Aplicaciéon de Tarjeta de Presentacion Vertical

Fuente: Etapa de implementacion de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Grafico N°57 Aplicacién de Hoja Membretada

Fuente: Etapa de implementacién de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°58 Carpeta
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Fuente: Etapa de implementacion de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Gréafico N°59 Estuche para CD

Fuente: Etapa de implementacion de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°60 Bolsa

Fuente: Etapa de implementacion de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Grafico N°61 Aplicacién de Etiquetas Adultos
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Fuente: Etapa de implementacion de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Gréafico N°62 Aplicacién de Etiquetas Nifios

Fuente: Etapa de implementacion de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Grafico N°63 Aplicacién en Sachet
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Fuente: Etapa de implementacion de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor

Grafico N°64 Aplicacion de Feed en Instagram
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Fuente: Etapa de implementacion de la propuesta
Elaborado por: Génesis Araujo Tufifio / Stephany Jaramillo Loor
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Definicién de Términos Relevantes

A continuacién se definiran palabras claves que forman parte de la

propuesta.

Tagline: es la propuesta de valor o la frase descriptiva que podemos
encontrar debajo de los logos en diferentes ocasiones, es decir es una
frase corta que busca reflejar la personalidad de una marca, resaltando el

valor diferencial de ella. (Guerra, 2018).

Pantone: es en realidad el nombre de una empresa (Pantone Inc)
creadora del Pantone Matching System, un sistema de identificacion,
comparacion y seleccién de color muy util en las artes graficas. Existe una
serie de muestrarios de colores con su nombre respectivo y codigo para
su comparacion, formulas y maneras de obtenerlo en porcentajes de

manera fiel. (Ayala, 2018).

Troquel: es un instrumento utilizado para cortar diversos materiales
siguiendo un patron especifico que nosotros deseemos. Esta técnica se
basa en la creaciéon de moldes intercambiables a través de los cuales
pasan cuchillas que cortan segun el formato elegido. (Edén artes graficas,
2017).

Maquetacion: esta ligado a las proporciones de los elementos de la
pagina, el orden que se le da a los pesos visuales, la jerarquia con la que
se ubican los elementos primero, o después, adelante o ataras, arriba o
abajo, full color, blanco y negro, claro, oscuro o resaltado, etc. (Ghinaglia,
2007)

Reticula: es el planteamiento de especificaciones previo a la composicion
de paginas y textos, condicionan sus caracteristicas definitivas. Mas que
una simple cuadricula geométrica que guia la composicibn de los
elementos graficos con fines estéticos, relacionan la forma con la

funcionalidad del producto.( Manchado y Berges. 2013)
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Conclusiones

Luego del desarrollo del presente proyecto se pudo llegar a las

siguientes conclusiones:

Una de las causas que influyen en el uso incorrecto de la imagen, es el
desconocimiento por parte de los miembros que conforman las
asociaciones o0 unidades econdmicas, ya que la mayoria no cuenta con

una imagen visual definida.

El rol que cumple la identidad corporativa visual en el posicionamiento
es muy importante; ya que, sin una identidad visual definida sera dificil
desarrollar estrategias que permitan a la empresa llegar hacia su publico

objetivo.

Aplicar estrategias de comunicacion permitird a la empresa crear
vinculos con el puablico, ya que, les sera de mucha ayuda al momento de
difundir una marca y por ende hara que llegue a muchas mas personas
permitiendo que la marca empiece a tener un nivel de reconocimiento en

el mercado.

Los miembros que conforman las asociaciones o unidades econémicas
necesitan de la intervencion de una persona con nocion en el area de
disefio para poder desarrollar sus identidades visuales que vayan acordes

con el tipo de actividad que desarrolla.

La aplicacion de manual de marca representa un gran apoyo en el
proceso de aplicacion de la marca, ya que permitird que se maneje una

misma linea visual y de esta manera evitar confusiones con el publico.

El manual de identidad visual deberia construirse en base a las
necesidades que tenga el cliente en cuanto a los documentos que
conforman la papeleria corporativa y los diferentes soportes en los que se
considere aplicar el producto final que vendria a ser la marca gréfica, ya
que seria innecesario basarse en lo que generalmente va incluido dentro

de un manual.
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Recomendaciones

Una de las principales recomendaciones, es continuar con la
aplicacién de proyectos en los cuales intervengan en manera conjunta los
docentes estudiantes y entidades gubernamentales, con el fin de generar
ya sea en un menor grado, el uso de los conocimientos adquiridos por los

estudiantes a manera de experiencia en el campo laboral.

Considerar la importancia que tiene la identidad visual corporativa para
cada asociacién que se dedique a la comercializacién de productos o
servicios y que desee establecerse en el mercado mediante la utilizaciéon

de un signo identificativo.

Implementar otros tipos de estrategias comunicacionales, tomando en
cuenta la factibilidad de la propuesta presentada, puesto que esto
contribuira a que las asociaciones o unidades econémicas le puedan dar

uso continuo a las marcas evitando que queden obsoletas con el tiempo.

Establecer nexos entre los estudiantes y las asociaciones que
requieran del manejo de su identidad, con el fin de generar un ambiente

académico en el que exista interaccidén con el mercado laboral real.

Continuar con el desarrollo de propuestas que fundamenten la
importancia del manual de marca para el buen uso de la imagen, para de
esta manera incentivar a que las personas que requieren una identidad
visual también se hagan del manual para evitar que la imagen sea mal
aplicada al momento de desarrollar estrategias para el posicionamiento de

la misma.

Implementar el manual de marca en base a las necesidades de cada
organizacién, dejando las debidas indicaciones de uso para que se tenga
una nocién clara de la funcién que cumple dentro de la aplicacion de la

marca y el beneficio que generard si es utilizado de la manera correcta.
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ANEXO # 1 Entrevista realizada al Mgs. Edmundo Cérdova Duran
experto en Branding

Tema: ldentidad visual corporativa y su rol en el posicionamiento de la
marca Melena de la Unidad Econdémica Popular. Propuesta: Disefio de
manual de identidad visual corporativa con aplicaciones en linea grafica y

packaging.

1.- ¢Considera usted que el BRIEF es una herramienta importante al

momento de construir una identidad visual corporativa?

Correcto, es demasiado importante, porqué, porque necesitas tener
informacion sobre la empresa, su historia todo lo que hacen, los
lineamientos y demas, para que la persona que se encarga de construir la
marca o el disefiador pueda conocer a fondo sobre la informacion de la
empresa, eso es lo que comprende el Brief, por eso es demasiado

importante al momento de crear una identidad visual corporativa.

2.- ¢Cudles son los elementos que usted considera que toda marca

debe tener para asi causar un mayor impacto?

Bueno un elemento primordial es saber a qué publico objetivo va a
estar dirigido, ese es el punto més importante ya que de ahi se basa todo,
y dependiendo de eso se elabora la marca y la parte del contenido para
poder empezar a posicionarla en la mente del consumidor, ya que si ese

punto se encuentra bien definido podras causar mayor impacto.

3.- ¢Existe alguna diferencia entre una marca de producto y una
marca corporativa que se pueda considerar al momento de

disefarlas?

Bueno béasicamente se siguen los mismos lineamientos, la Unica
diferencia esta en investigar bien a quiénes va a estar dirigidos, como se
mencion6 anteriormente, de ahi en la parte de disefio todo tiene los
mismos parametros y demas, la previa investigacion, saber lo que

requieren las personas, lo que les gusta, lo que no y en base a esa
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investigacibn se arma la marca ya sea de producto o en la parte
corporativa, claro que la parte corporativa es mas formal, y en lo otro
dependera de qué producto se quiera lanzar, pero todo sigue los mismos

pardmetros, no es que sea uno distinto de lo otro.

4.- ;Cree usted que las marcas deben asociarse a los productos para

asi diferenciarlos de otros?

Va de la mano, claro estd que la empresa como tal, en la parte
corporativa debe saber dar una buena impresion a su publico, es como
las personas, 0 sea que si yo me porto bien voy a caerle bien a los
demds, asi también sucede con las empresas, saberse comunicar
dependera de si le van a comprar el producto o no, comenzando en la
parte interna de la empresa, para luego hacerlo en la externa, eso hara
que logre reconocimiento y por ende el producto podra ser reconocido por
la identidad de la empresa, ya depende mucho como se maneje la
empresa a nivel administrativo y eso se compacta con los producto que

ofrece.

5.- ¢Qué aspectos se deben considerar al momento de disefiar

marcas de productos?

Bueno, la primera parte comprende conocer al cliente, a quien vaya a
dirigirse, la competencia, todo el entorno, no copiando sino viendo los
puntos que ellos no estan explotando y comenzar a aprovecharlos, luego
conocer mucho a tu posible comprador, depende mucho del target, si es
de un estatus alto, medio o bajo, se tiene que conocer qué tipo de
personas son las indicadas que tu quieras que adquieran tu producto, se
basa mucho en este aspecto de conocer mucho a las personas, en la
parte de la antropologia, en la parte social y en lo que usualmente

quieren.

6.- ¢Considera que la parte visual de un envase seria una de las

estrategias de posicionamiento?
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Aqui también viene la cuestion de saber a quién te estas dirigiendo,
por ejemplo una vez me toco trabajar para una empresa de plasticos, pero
yo no podia hacerle disefios que sean muy estéticos y bien estructurados,
porque su target era bajo, ellos decia que las personas asociaban el
disefio con el precio del producto, por ende si el disefio era bueno y bien
elaborado asumen que tiene un costo elevado y no compran el producto,

por eso tienes que conocer a tus posibles clientes.

7.- ¢Podria darnos su opinién sobre aquellas marcas que hacen un

redisefio, considera que deberian hacerlo, Por qué?

En la actualidad hay muchas marcas que estdn haciendo redisefios,
ahora estoy manejando una marca de una banda musical, esta banda
quiso cambiar su imagen y el nombre porque no funcionaba, no era tan
atractivo, entonces decidio hacer ese cambio, por ello es necesario hacer
ese estudio y definir el publico objetivo y en base a ello se elabora la
imagen y también tener una buena comunicacién. Porque existe mucha
competencia por eso es bueno conocer las tendencias, ahora hay una
tendencia de optar por lo ecoldégico y la mayoria de las personas optan

por ese punto de cuidar al planeta y siendo ese un punto a favor.

ANEXO # 2 Entrevista realizada al Mgs. Jaime Torres experto en

Branding

Tema: ldentidad visual corporativa y su rol en el posicionamiento de la
marca Melena de la Unidad Econdmica Popular. Propuesta: Disefio de
manual de identidad visual corporativa con aplicaciones en linea grafica y

packaging.

1.- ¢Es probable que una empresa tenga éxito al contar con todo el

proceso de Branding? ¢Si, no y por qué?

Hay muchas cosas que influyen en el éxito de una empresa y parte

hasta de qué define la empresa como es, desde los objetivos que quiere
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lograr, pero si hablamos del punto de vista de lo que puede lograr el
branding; que es ser reconocidos, que el cliente te asocie con la marca, y
que este perciba la calidad del producto a través de la marca. Desde luego
que si, lograr reconocimiento sin una estrategia clara de branding es; no
imposible, pero si es dificil, los tiempos se acortan muchisimo al tener una
buena estrategia de branding, por ejemplo una marca nacional como “Deja”
tiene un proceso de branding brutal durante muchos afos, que la gente en
lugar de pedir detergente pide “Deja”. Cuando uno tiene una marca que ya
esta relacionada es muy dificil reemplazarla y hacer ese proceso es lo que
hace que te dé reconocimiento, que te asocien, que el cliente al ver en

percha el producto lo asocie con una calidad determinada.

2.- ¢Por qué toda marca existente debe estar vinculada directamente

al Branding?

Branding es un derivado de Brand que se traduce como marca,
comenzando por ahi se entiende al branding como la gestién de marca,
como mantener esta coherencia de las aplicaciones, seguir el manual de la
marca. Entonces, va a estar ligada al proceso de branding porque es lo
mismo, como una sandia esta vinculada al jugo de sandia, sino; no es jugo
de sandia, comenzando por ahi. Ahora dandole la vuelta a tu pregunta
¢,Como debe estar vinculada la gestion que se hace a la marca, con la
marca? Porque la marca no se tiene que quedar solamente en el dibujo, no
solamente en el logo; el logo es uno de los elementos de la marca, pero la
marca es la percepcién que el cliente tiene, las sensaciones que le da el
ver esa imagen, es decir, que piensa cuando ve el logo, con que lo
relaciona; lo relaciona con un buen o mal producto, con una experiencia
determinada, buena o mala, y esto va mas alla de solamente lo visual, de
solamente lo publicitario; es el servicio que se da, es la atencién post venta,

es la experiencia de consumo en si.
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3.- ¢, Cudles son las estrategias de Branding mas importantes que una

marca deba poseer?

Bueno te diria que la primera es la coherencia; entonces tiene que haber
una coherencia en lo que la marca muestra con lo que la marca es, si yo
pongo algo que se ve muy Eeficiente, una linea grafica muy limpia,
empaques muy lujosos y al momento de que tu visitas mi local o compras
mi producto resulta ser que no es bueno; eso va a generar esta falta de
coherencia, haciendo que la gente rechace el producto, porque hay un
imaginario, hay un yo pienso que esto es, ya; Yy, Si yo pienso que esto €s; y,
luego no es, entonces no funciona, eso en base a la coherencia. Ahora,
toda aplicacién de la marca debe responder a las guias del manual y esto
es importantisimo dentro de la coherencia, por ejemplo; el rojo de Coca
Cola siempre es el mismo rojo, y eso tiene una razon de ser, porque Si yo
me encuentro en la percha con una etiqueta que esta medio rosada, voy a
pensar que es una botella vieja, por ello siempre es el mismo color; y esto

hace que sea mas facil de relacionar.

4.- ¢Considera usted que el objetivo prioritario del Branding es
generar a la marca relaciones y vinculos emocionales a largo plazo

con los consumidores? ¢Por qué?

No sé si es solo a largo plazo, podemos comenzar por ahi; si, a largo
plazo voy a tener un recuerdo de. Porgque cuando yo estoy trabajando no
es soOlo para que a largo plazo ocurra, sSino para que ocurra a corto y a
mediano plazo, por eso aplico todas las herramientas, y mientras mas
rapido yo sea recordado por el cliente estoy haciendo un mejor

posicionamiento.

5.- ¢Dentro dl Branding podria mencionarnos puntos o elementos

claves atener en cuenta a la horade lanzar una nueva marca?
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Claro, te repito lo primero es la coherencia, o sea, la misma tipografia,
los mismos colores; y cuando hablo de los colores, es la misma formula de
colores, que se vea igual en todos los medios. Porque para eso es la
pantonera, para poder comparar y ver que es el mismo color; de ahi ver
gue soportes necesita mi marca y utilizarlos de forma acorde, si mi marca
es digital no voy a utilizar impresiones, entonces no tengo que invertir en
esto, si ofrezco servicios no tengo que perder el tiempo disefiando
empaques, ahora todo eso se tiene que ir viendo, que necesita realmente

mi marca para poder ofrecer.

6.- ¢Una empresa puede comenzar a construir su propio Branding

Corporativo? ¢Coémo podria hacerlo?

Desde luego, las empresas hacen su propio sistema de brandeo, y
como podria hacerlo; yo siempre pienso que la estrategia va como por
escalones, entonces debes comenzar por tu publico interno, tu primer
publico son los empleados de la empresa y los directivos, los cuales tienen
que tener en claro cual es el norte al que van; porque eso también se hace
con brandeo, tener claro cual es la mision de la empresa, que se quiere
lograr, que experiencias queremos que el cliente tenga; si tenemos esto
claro es mas facil tomar medidas para precautelar que esto ocurra o
medidas correctivas cuando no ocurren. Yo te digo que de aqui el cliente se
tiene que ir feliz, y veo que se esta yendo bravo, entonces me acerco a
averiguar por qué, puede que sea culpa del cliente o puede que sea culpa
del empleado pero ya hay una medida correctiva, porque ya tenemos claro

que el objetivo es que el cliente se vaya contento.
7.- ¢Una marca de shampoo se rige bajo el concepto de que la

representacion grafica tiene que ser netamente un logotipo, existe

algunaregla que afirme eso?
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No, no existe una regla que te diga que sélo es texto, que solo es icono
0 que soOlo tiene que ser un icono con texto, no es que tiene que ser
imagotipo, logoipo, isologotipo, ta haces lo que funciona para el producto
que estas ofreciendo; por ejemplo, si tengo un icono con texto me pregunto
¢puedo meter esto en el envase del shampoo? Y si entra esta bien; si veo
gue realmente no entra, que no funciona me veo obligado a cambiar,
porque eso es lo que manda, eso va a ser lo que mas se vera de tu marca.
Por ejemplo, si lo veo en percha eso es lo primero que veo, y no me sera
importante el cdmo se ve en la pagina web, o sea es importante, pero el
gue manday el que va a ver el cliente es el que esta en el envase, las otras
las vas a ver cuando se invierta en publicidad o quiera buscar algo. Ahora
te pregunto, tU te has metido alguna vez en la pagina web de la marca del
shampoo que usas; nunca verdad, pero donde ves mas la marca; en la
percha, en el producto; entonces si yo meto un imagotipo, y entra en el
producto, ese es el que manda; porque ese es el que el cliente va a ver y
del que se va a acordar, esa es mi aplicacion base. De ahi yo digo cuando
hay tarjetas va asi y en la web va asi, pero la que manda y con la que todo
debe ser coherente va a ser la que usas para el envase y esto ocurre con
todas las empresas, muchas veces como la base es la papeleria, claro

pues se parte desde ahi y seria la papeleria la que manda.

ANEXO # 3 Entrevista realizada al Ing. Cristhian Ramirez experto en
disefio de marcas (realizada por un medio digital)

Tema: ldentidad visual corporativa y su rol en el posicionamiento de la
marca Melena de la Unidad Econdémica Popular. Propuesta: Disefio de
manual de identidad visual corporativa con aplicaciones en linea grafica y

packaging.

1.- ¢La marca puede influenciar al consumidor y motivarlo a realizar

una compra?
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Claro, puede darte una idea mas clara de qué es lo que ofrece, incluso
te puede dar una mejor percepcion de si tu producto es barato o caro. La
imagen de nuestra marca llega a ser determinante al momento que el
cliente toma una decisién de compra. Muchas personas compran algo por
el simple hecho de que les agrada lo que ven.

2.- ¢(Cree usted que la marca juega un papel importante en el

desarrollo de las pequerfias, medianas y grandes empresas? ¢ Porque?

Si, su importancia radica justamente en que la marca debe ser uno de
los pilares principales para el crecimiento de la empresa. Si desarrollamos
una marca sélida, lograremos proyectar una imagen apropiada siempre y
podremos hacerla evolucionar en el tiempo, a la par de nuestra empresa.
Una marca correctamente desarrollada logra adaptarse al cambio
generacional y debe ser manejada de tal forma que siempre esté en
constante evolucion. Un claro ejemplo de esto, son marcas como
CocaCola, Adidas y muchas otras que tienen muchisimos afios en el
mercado, pero siguen marcando tendencias y sobretodo, logran adaptarse

a los tiempos modernos.

3.- ¢, Podria mencionar algunas cualidades o atributos que toda marca

deba poseer para lograr sobrevivir hoy en dia?

Debe ser adaptable a las nuevas plataformas de comunicacion, debe
ser visualmente amigable para el consumidor, debe adaptar su tono
comunicacional a los tiempos modernos y aparte de establecer una
relacion comercial con el consumidor, debe lograr generar una

relacion/conexién afectiva con sus clientes.

4.- ¢Considera usted que la marca deba materializarse mediante un

simbolo diferenciador para crear un impacto en los consumidores?
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Toda marca debe tener un simbolo diferenciador, que la destaque del
resto de competidores de su segmento. Esto debe ser determinado de
acuerdo a los resultados del planning y estudios de mercado realizados.
Sobre esta base, el equipo creativo debe generar un elemento visual que
logre captar la esencia de la empresa y proyectar algo positivo hacia al

consumidor.

5.- ¢Por qué las empresas/negocios que consiguen el engagement
con sus clientes, son las que logran establecerse por un periodo

limitado en el mercado?

Porque los clientes consumen productos/servicios con los que se
sienten identificados. A mas de la relacion calidad/ precio, los clientes
establecen una relacion de fidelidad hacia una marca sobre todo si esta le
brinda una solucién a sus necesidades, mejora su calidad de vida o
alimenta sus estatus. Es por esa razén que los negocios deben aprovechar
y a la vez cuidar esa fidelidad de sus consumidores para poder continuar

Ccon Ssu crecimiento.

6.- ¢Qué consejos usted le daria a las nuevas marcas que estan
comenzando en este mundo con una enorme oferta comercial de

productos o servicios similares?

Que empiecen a comprender que los consumidores estan en constante
evolucién y cambio de intereses y necesidades por lo que deben enfocar su
imagen y los productos/servicios que ofrecen en solucionar sus
problematicas, en darles un valor agregado y sobre todo diciendo siempre
la verdad, evitando caer en el error de generar publicidad engafiosa. Creo
que entender lo anterior, sumado al analisis de fortalezas y debilidades,
misién y vision del negocio, puede generar que una marca cree una imagen
sblida que se diferencie de los competidores, que genere el impacto

deseado y que esto se transforme en algo tangible para la empresa
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(ingresos economicos). Claro esta que las nuevas empresas deben
comprender que estos procesos toman tiempo y se debe ser paciente.
Ninguna empresa nueva puede crear una marca y esperar que esta se
posicione al momento de su lanzamiento. Una marca se constituye en el
tiempo y depende del cliente como de la agencia hacer que esta crezca,
evolucione y se quede en la mente del consumidor, las grandes marcas del

mercado nos dan ejemplos de eso.

ANEXO # 4 Entrevista realizada al Ing. Jimpson Urgiles experto en
Disefio Gréfico

Tema: ldentidad visual corporativa y su rol en el posicionamiento de la
marca Melena de la Unidad Econémica Popular. Propuesta: Disefio de
manual de identidad visual corporativa con aplicaciones en linea grafica y

packaging.

1.- ¢Considera que el color de unaidentidad visual corporativa influye

en la decisién de compra de un producto?

Al momento de hacer la decisibn de compra la persona tiene que
sentirse sugestionada de acuerdo a lo que se ha demostrado con la teoria
del color, lo méas probables es que las personas psicolégicamente
identifiquen los colores, segun una necesidad, un sentimiento, aunque la
persona no conozca sobre psicologia del color, neuralmente tienen
arraigada la idea; por ejemplo, el color rojo lo pueden relacionar; sin saber,
con comida, y por eso muchas marcas los utilizan y cosas asi. Pero no
siempre puede estar relacionado a eso, sino también a como tu lo

relacionas con tu cliente como medio identificativo.

2.- ¢Porque una marca no debe salirse nunca de su linea grafica?

¢, Qué inconvenientes podrian haber?
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Haber, el manual de marca es como la cédula de identidad del producto
o la empresa, entonces al formar un vinculo con la gente, esta se confia,
por ello mantener una misma linea grafica hace que la gente mantenga
esa confianza, porque si cambias algo; pero no demuestras que ese

cambio es evolucion la gente tiende a confundirse.

3.- ¢Antes de graficar, se debe realizar un Brief al cliente? ¢Es

importante hacerlo? ¢Por qué?

Es necesario, porque el Brief es la columna vertebral de todo disefio, sin
él no sabrias sobre qué o para qué vas a disefiar; entonces, el Brief te
brinda toda la informacion necesaria, en la cual ta te puedes basar para
obtener resultados, ya sea de disefio o de marketing. Para crear una
marca es muy importante porque al hacerlo tienes que crear un concepto
de marca y para ello tienes que saber todo lo que va a transmitir el cliente,
crear un concepto de comunicacion, conocer su publico objetivo y entender

en qué quiere basarse para construir su marca.

4.- ¢ Podria mencionar algunos elementos fundamentales que se debe

tomar en cuenta al disefiar una pieza visual?

Creo que tiene relacion con la pregunta anterior, y un elemento
fundamental creo que es el Brief, porque ahi vas a encontrar lo que es el
segmento de mercado, lo que vendes, los beneficios del producto, las
ventajas del producto, entonces eso lo tienes que transmitir graficamente,
aparte de que es la informacion del cliente; de la persona que solicita el
disefio. Y que los elementos o las piezas graficas que vayas a disefiar
estén acordes con el mensaje que quieras transmitir, porque no es lo

mismo crear piezas visuales para nifilos que para adultos.

5.- ¢Cree usted que es necesario que las nuevas marcas hoy en dia

para su reconocimiento creen promociones/pautas publicitarias?
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¢Hay otros métodos que usted conozca para su debido

posicionamiento?

O sea, con el Brief tu ya tienes definido tu publico, entonces tu estudias
el mercado, por ejemplo las personas de 18 a 25 afios donde pasa mas
enfocado, digamos, en redes sociales, entonces tu vas a disparar tu
producto en las redes, conociendo el mercado, conociendo tu producto y
ya teniendo el estudio de tu segmentacion es a donde ta vas a enfocar tus
pautas publicitarias, ojo que no quiere decir que por el hecho de que sean
jovenes solo vas a lanzar publicidad a las redes, por ello tienes que
conocer bien tu producto para saber hacia a déonde vas a lanzar tu inversion
de publicidad. Hay que tener en cuenta que tu objetivo no es tener

seguidores, ni likes, sino que compren.

ANEXO # 5 Entrevista realizada al Mgs. Carlos Gonzalez Lema
experto en Packaging

Tema: ldentidad visual corporativa y su rol en el posicionamiento de la
marca Melena de la Unidad Econdmica Popular. Propuesta: Disefio de
manual de identidad visual corporativa con aplicaciones en linea grafica y

packaging.

1.- ¢Cree usted que el Packaging determinaréa el éxito o fracaso en la

venta de un producto?

Creo yo que es un complemento, el packaging siempre es el ultimo o el
primer gran vendedor de un producto, entonces dependiendo de cémo

este se presente lograra captar la atencion del usuario.

2.- ¢(Es fundamental que todo producto cuente con una etiqueta y

empaque? ¢Se podria omitir el empaque? ¢ Si, no, y porque?
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Yo creo que todo depende del proyecto; por ejemplo, nosotros hemos
trabajado con proyectos donde la marca era netamente artesanal;
entonces, ellos necesitaban que la marca pueda verse reflejada en el
empaque para que la gente vea como se estaba trabajando en esa marca,
al ser méas artesanal no requeria de un packaging con tantas
especificaciones técnicas, entonces yo diria que depende. Ni si ni no, sino

gue dependiendo del tipo de proyecto.

3.- ¢Qué considera usted mas importante: el desempefio de un
producto, su funcionalidad como tal o la apariencia estéticamente

visual de su empaque?

Yo creo que las dos cosas van de la mano, el empaque capta la
atencién, pero si un producto no es lo suficientemente bueno
definitivamente no lo volveran a comprar, o sea el empaque puede ser
super genial, super precioso pero definitivamente si el producto no es
bueno no lo volveran a comprar. También pasa al revés, si el empaque es
no llamativo, poco informativo y no funcional, pero el producto es bueno;
probablemente nunca se atreveria a usar ese producto porque el empaque
comunica cosas que no respaldan lo respaldan, por muy bueno que el

producto sea.

4.- ¢ Qué atributos generales debe poseer un Packaging para llenar las

expectativas o llamar la atencion de los consumidores?

Bueno, debe tener claro su grupo objetivo, a quien quiere llegar, porque
dependiendo de eso se pueden seleccionar los colores y ese es un atributo
importantisimo cuando debe formar parte de una estrategia de promocion
de mercadeo, de hecho la gente que estudia mercadeo considera el
packaging como una p adicional. Graficamente debe ser claro preciso y
puntual, no por poner tantas cosas quiere decir que la gente va a comprar
mas, tiene que destacar de manera directa los atributos. Tiene que ser Uutil
para la persona que esta envasando el producto, no solamente para la

persona que lo utiliza porque si tengo que ir a mas de 50 proveedores para
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poder empacar mi producto es muy tedioso, entonces seria mMAas
conveniente seguir usando la tipica fundita, por ello tiene que ser facil de
usar, tanto para la persona que lo utiliza, como para la persona que lo

envasa.

5.- ¢Si el envase no cuenta con un atractivo visual, 0 es muy comun
dentro mercado, Cree usted que el empaque ayudaria como elemento

de difusion, promocién y reconocimiento del producto?

Claro, para que un producto se destaque de la competencia, es necesario
un empague, creo que un empaque tiene que tener una promesa de venta,
es decir que es lo que te da, y dependiendo del grupo objetivo se puede
ser mas directo o conceptual; por ejemplo, si yo estoy hablando de las
cajas de cereales en teoria yo estoy buscando tener dos cosas, tener
figuras que sean atractivas para los niflos y promesas para los padres. Si
dice que el cereal tiene vitaminas a,b,c,d,e; mientras mas vitaminas
contenga; el padre se va a sentir mas seguro de lo que le estan dando a
sus hijos. Pero detras de eso hay un insight ’y es que los padres a veces
por no tener tiempo buscan productos que cumplan con esas necesidades.
Por ello al momento de presentar un empaque se tiene que reflejar la

experiencia que ofrece el producto.

ANEXO # 6 Entrevista realizada al Ing. Quimico Vicente Carrillo

Alvarado experto en compuestos quimico

Tema: ldentidad visual corporativa y su rol en el posicionamiento de la
marca Melena de la Unidad Econdémica Popular. Propuesta: Disefio de
manual de identidad visual corporativa con aplicaciones en linea grafica y

packaging.

1.- ¢Cree usted que un shampoo a base de hierbas y plantas se aleja
del uso de sustancias quimicas nocivas para el cabello?

7 Término aplicado dentro del marketing como, clave, esencia que permite solucionar un problema.
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Considero que si, ya que dentro de la composicién del shampoo los
productos quimicos, a largo plazo representan una repercusion en la
salud del ser humano, si se eliminan en un porcentaje adecuado
utilizando la mayor composicién de hierbas y plantas naturales se podria

disminuir riesgo.

2.- ¢Cual es su opinion con respecto al uso de un shampoo

elaborado artesanalmente?

Con respecto a esta pregunta respondio dando una opinion desde su

punto de vista en referencia al uso de shampoo artesanal.

Teniendo en cuanta que es artesanal seria una excelente idea, por
supuesto que lo usaria, considerando que el valor agregado es la

fragancia y la presentacion.

3.- ¢cudl es la composiciéon correcta que usted considera que todo

shampoo debe llevar?

El shampoo es como una crema por lo tanto tiene que incluir texapon,
necesariamente es uno de los componentes principales dentro de la
composicion ya que es un agente formador de espuma, y considerando
que la glicerina derivado del glicerol; que es un suavizante, también seria

un componente importante.

4.- ;considera usted que es de gran importancia y adecuado que el
compuesto “Sodium laureth sulfate” (espuma) forme parte habitual

del shampoo?

Este ingrediente es mas conocido como texapon, como lo
mencionabamos anteriormente, el shampoo es un producto que al
frotarse con el cuero cabelludo genera espuma, por lo tanto este

ingrediente es muy importante para poder generar esa accion.

5.- ¢podria mencionar los ingredientes que se deberian evitar para la

elaboracion de un shampoo?
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Considerando que el shampoo es un producto basico para la higiene,
por lo tanto, lo que no se podria agregar es algun tipo de acido en su

composicion por cuestiones relacionadas con el pH.

6.- ¢considera usted que las personas se dejan convencer por las
frases, claims o eslogan como, por ejemplo: “Shampoo de aloe
vera”, “sin parabenos” “fragancia a fresa” mas no se percatan en la
formulacién de sus ingredientes como también en lo que realmente

es beneficioso para la salud?

El tema del marketing dentro de la venta de un producto es
fundamental ya que por lo general las personas no consideran que
ingredientes son buenos o malos solamente se dejan convencer por la

publicidad y la presentacion que tenga el producto.

7.- ¢Qué podria decir con respecto a los ingredientes que posee

Melena? (se entregaran los ingredientes al entrevistado).

Bueno, con respecto a los ingredientes que componen este shampoo,
se pueden notar aspectos muy importantes, como el que disminuye el uso
de productos quimicos, por lo que puedo percatarme son solo dos
productos quimicos los que contiene, que son importantes y que no se los
puede desestimar dentro de la composicion, el resto son extractos de

hierbas que se podrian considerar beneficiosos para la salud.
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ANEXO # 7 Fotografia de entrevista realizada al Mgs. Edmundo

Cordova

Entrevista realizada al Lcdo. Edmundo Cérdova experto en Branding
Tema: Identidad Visual y Marca

ANEXO # 8 Fotografia de entrevista realizada al Mgs. Jaime Torres

Entrevistarealizada al Lcdo. Jaime Torres experto en Branding
Tema: Branding y Gestion de Marca
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ANEXO # 9 Fotografia de capturas de entrevista realizada al Ing.

Cristhian Ramirez

(—. CristhianRa... W« %

1.-¢la marca puede influenciar al
consumidor y motivarlo a realizar
una compra?

Claro, puede darte una idea mas
clara de qué es lo que ofrece,
incluso te puede dar una mejor
percepcion de si tu producto

es barato o caro. La imagen

de nuestra marca llega a ser
determinante al momento que

el cliente toma una decisién

de compra. Muchas personas
compran algo por el simple hecho
de que les agrada lo que ven.

2.-;Cree usted que la marca
juega un papel importante en
el desarrollo de las pequefias,

2.-¢Cree usted que la marca
juega un papel importante en

el desarrollo de las pequefias,
medianas y grandes empresas?
Porque?

Si. Suimportancia radica
justamente en que la marca
debe ser uno de los pilares
principales para el crecimiento
de la empresa. Si desarrollamos

3.-¢Podria mencionar algunas
cualidades o atributos que toda
marca deba poseer para lograr
sobrevivir hoy en dia?
Debe ser adaptable a las nuevas
plataformas de comunicacién,
debe ser visualmente amigable
para el consumidor, debe adaptar
su tono comunicacional a los
tiempos modernos y aparte de
una relacién i

una marca sélida,
proyectar una imagen apropiada
siempre y podremos hacerla
evolucionar en el tiempo, a la par
de nuestra empresa. Una marca
correctamente desarrollada logra
adaptarse al cambio generacional
y debe ser manejada de tal forma
que siempre esté en constante

y grandes
iPorque?

> o @

| Un claro ejemplo
de esto.son marcas como

® > o @

con el consumidor, debe lograr
generar una relacion/conexion
afectiva con sus clientes.

4.-¢;Considera usted que la
marca deba materializarse me-
diante un simbolo diferenciador
para crear un impacto en los
consumidores?

(—. CristhianRa.. W« %,

4.-;Considera usted que la
marca deba materializarse me-
diante un simbolo diferenciador
jpara crear un impacto en los
consumidores?

Toda marca debe tener un
simbolo diferenciador, que la des-
taque del resto de competidores
de su segmento. Esto debe ser
determinado de acuerdo a los
resultados de planning y estudios
de mercado realizados. Sobre
esta base, el equipo creativo
debe generar un elemento visual
que logre captar la esencia de la
empresa y proyectar algo positivo
hacia el consumidor.

5.-Por qué las empresas/
negocios que consiguen el enga-
gement con sus clientes, son las

® » @ o

5.-¢Por qué las empresas/
negocios que consiguen el enga-
gement con sus clientes, son las
que logran establecerse por un

6.-;Qué consejos usted le daria
a las nuevas marcas que estan
comenzando en este mundo con

periodo limitado en el
Porque los clientes consumen
productos/servicios con los que
se sienten identificados. A mas
de la relacién calidad/precio, los
clientes establecen una relacién
de fidelidad hacia una marca
sobretodo si esta le brinda una
solucién a sus i

una enorme oferta comercial de
o servicios

Que empiecen a comprender
que los consumidores estén en
constante evolucién y cambio

de intereses y necesidades,

por lo que deben enfocar su
imagen y los productos/servicios
que ofrecen en solucionar sus

jora su calidad de vida o alimenta
su estatus. Es por esa razén que
los negocios deben aprovechar

y a la vez cuidar esa fidelidad de
sus consumidores para poder
continuar con su crecimiento.

eo

en darles un valor
agregado y sobretodo diciendo
siempre la verdad, evitando caer
en el error de generar publicidad
engafiosa. Creo que entender lo
anterior, sumado al andlisis de
fortalezas y debilidades, mision y
visién del negocio, puede generar

e o

® I 3

Entrevista realizada al Ing. Cristhian Ramirez experto en marcas

Tema: Marcas
Medio: Whatsapp

ANEXO # 9 Fotografia de entrevista realizada al Ing. Jimpson Urgiles

Entrevista realizada al Ing. Jimpson

Tema: Disefio de Marcas

Urgiles experto en Disefio Gréafico



ANEXO # 10 Fotografia de entrevista realizada al Mgs. Carlos

Gonzalez Lema

Entrevista realizada al Mgs. Carlos Gonzalez Lema experto en
Packaging

ANEXO # 11 Fotografia de entrevista realizada al Ing. Vicente Carrillo

Entrevista realizada al Ing. Quimico Vicente Carrillo Alvarado
Tema: Composicion de Producto
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ANEXO # 12 Recoleccion de datos (Brief)

Entrevista realizada al Zusana Calderén, representante legal de UEP
Tema: Brief, disefio de marca y otros.

Entrevistarealizada al Zusana Calderén, representante legal de UEP
Tema: Brief, disefio de marca y otros.
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ANEXO # 14 Brief pagina N° 1

PROYECTO B RI F
IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

DE LAS ORGANIZACIONES DE

ECONOMIiA POPULAR Y L] DISENO DE MARCA
el [] RE-DISENO DE MARCA
Nombre de la Organizacién EPS Representante Legal
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¥

Elaborado por: Lcdo. Joffre Loor Rosales Msc. Revisado por: Eco. Bladimir Jaramillo Msc.
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Brief pagina N° 2

Hall® U

» DAD AL CORPORA

DE LAS ORGANIZACIO D
ONOMIA POPULAR

Elementos de marca

BRIEF

[] DISENO DE MARCA
[] RE-DISENO DE MARCA

Tipo de logo ;Pra? | Morfologico ,porqus?

Conservar Agregar

U \GOKV\ Fevo
Gue e ocexvagoe
SO MELENA

Nombre de la
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Circular [ ] oval
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¢Por qué?
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Y Score Aedo
MmaSWO .

Tipode
comunicacion

D Impreso
Digital
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¢ Qué tipo de respuesta ha obtenido?

¢Qué ha hecho con esta informacion?
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D Indiferente
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oS bale

¢ Como quiere comunicarse con su publico?
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comunicacion
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L Local |e Internacional
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Elaborado por: Lcdo. Joffre Loor Rosales Msc.

Revisado por: Eco. Bladimir Jaramillo Msc.
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ANEXO # 15 Realizacién de Encuestas

Realizacion de encuestas a jovenes estudiantes de la universidad de Guayaquil.
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Realizacion de encuestas a jovenes estudiantes de la universidad de Guayaquil.

Realizacion de encuestas a jovenes estudiantes de la universidad de Guayaquil.

156



Anexo # 16 Formato de Encuesta

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL
CARRERA DISENO GRAFICO

ENCUESTA REALIZADA A PERSONAS DE ENTRE 18 A 50 ANOS CONSIDERADAS COMO

POSIBLES CONSUMIDORES.

:Tj@ CARRERA
i/

TEMA: Identidad visual corporativa y su rol en el posicionamiento de la marca Melena de la

Unidad Econémica Popular,

Instructivo.- Lea con atencién las preguntas y marque con una X en una de las opciones.
Agradecemos su amable colaboracion.

1-.Totalmente de acuerdo

2.-De acuerdo

3.-Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4.-En desacuerdo

5.-Totalmente en desacuerdo

No. Preguntas

1 Los productos artesanales pueden tener relevancia en el
mercado.

Los productos artesanales son una buena opcion en

2 cuestion de calidad.

3 La marca de un producto puede motivar a la compra del
mismo.

4 La gestién de color en una identidad visual es importante
para influir en la compra de un producto.

5 Es necesario materializar un simbolo y que genere impacto
en el consumidor.

6 Los productos artesanales de uso cosmético serian una
buena opcién para los consumidores.

7 Tiene Ud. conocimiento sobre marcas de shampoo
artesanal.

8 Es importarte el aroma que tenga un shampoo fabricado
artesanalmente antes que los beneficios que este le
genere a su cabello.

9 Los productos artesanales no tienen demasiada acogida
por falta de una etiqueta, marca o distintivo.

10 El packaging (Embalaje) de un producto artesanal debe
cumplir con las expectativas del consumidor.

11 Le gustaria a Ud. usar un shampoo artesanal de una
marca nueva nunca antes mencionada en el mercado.
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Anexo # 17 Presentacion de Propuestas

Presentacion de Propuestas de etiquetas e imagotipo a Zusana Calderén,
representante legal de UEP.

Anexo # 18 Marca Anterior de Melena

Imagen previa a la elaboracion de la propuesta.
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Pl UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL
- DISENO GRAFICO

Craeawsd on ey A

DRA. INGRID ESTRELLA TUTIVEN; MSc.

Unidad de Titulacion

Guayaquil, 27 de mayo del 2019

DIRECTOR DE CARRERA DISENO GRAFICO

FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL
UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL

Acuerdo del Plan de Tutoria

Yo, MSc. JOHN ALFREDO ARIAS VILLAMAR, docente tutor del trabajo de titulacién,
ARAUJO TUFINO GENESIS PAOLA y JAEAMILLO LOOR STEPHANY MICHELLE estudiantes de la
carrera de DISENO GRAFICO, comunicamos que acordamos realizar las tutorias semanales en

el siguiente horario Viernes de 16h00 a 1

De igual manera entendemos que los compromisos asumidos en el proceso de tutoria son:

v Realizar un minimo de cuatro tut

v" Elaborar los informes mensuales y el informe final, desarrollando las actividades

realizadas en la tutoria.

7h00.

orias mensuales.

v" Cumplir con el cronograma del proceso de titulacién.

Por la atencién que se sirva dar a la presente quedamos de usted agradecidos.

Atentamente:

/ ), fflwﬁf 50

ARAUJO TUFINO GENESIS PAOLA
Estudiante

Stephany  Tarawillo

JARAMILLO LOOR STEPHANY MICHELLE
Estudiante ' /V 2

/7 / ‘I /
/ ,'/ /, N 7 i /
/\ L d'bq v 'Cf'//k-» ’

Mé/ c. JHON ALFREDO ARIAS VILLAMAR
Docente tutor

C.C Unidad de Titulacién
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Guayaquil, 3 de junio del 2019

Zusana Calderén Vera
Representante legal y propietaria de Melena
Presente.-

De mis consideraciones

Quienes suscriben Araujo Tufifio Génesis Paola con cédula de identidad
0802260257 y Jaramillo Loor Stephany Michelle con cédula de identidad
0950747451 matriculadas en el noveno semestre ciclo |, 2019-2020, nos dirigimos a
usted para solicitarle se sirva a autorizar el desarrollo bajo el FCI “ldentidad Visual
Corporativa en Organizaciones de la Economia Popular y Solidaria, estudio de
casos Zona 8”, proyecto que se encuentra a cargo del Econ. Bladimir Jaramillo
Escobar, MSc; que nos permita realizar nuestro proyecto de grado titulado: Identidad
visual corporativa y su rol en el posicionamiento de la marca Melena de la

Unidad Econdémica Popular haciendo uso del nombre de su marca y producto.

Por vuestra favorable y pronta respuesta, anticipamos nuestro agradecimiento.

Atentamente

S A Stephanyg  Tovawtilo

Araujo Tufifio Génesis Jaramillo Loor Stephany

C.1. 0802260257 C.1. 0950747451

Autoriza:

7

c -
Zusana Calderdn Vera
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