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Resumen

Este proyecto se enfoca en implementar técnicas metodologicas de varios autores al
disefio de marcas, como aporte al Disefio Grafico actualmente de esa manera se
analiza la situacion actual de la organizacién Rubloz, dentro del mercado y la relacion
con sus clientes o consumidores, se determina algunas falencias fisicamente. Pero
aun no son reales, de esa manera se hace un estudio de un tema general como lo es
la identidad corporativa, de ahi se desglosan temas referentes al proyecto para
adjuntarlos como pruebas. De eso se deriva aspectos necesarios dentro de la
identidad corporativa.

De esa manera con sustentos se determina realizar una auditoria de marca para
evaluarla interna y externa donde se evallUa la apreciacién del identificador por parte
de los clientes, su experiencia como clientes y ademas algunas recomendaciones
personales para implementarlas a favor del estudio dentro del mercado. Se realizo

estd auditoria mediante 10 encuestas y entrevistas que se encuentran sustentadas.

Con el resultado obtenido en las encuestas y entrevistas se concluye por unanimidad
un redisefio de marca de Rubloz, donde se puede determinar el grupo objetivo y su
aceptacion dentro del mercado, asi envase a lo antes investigado se generar un
nuevo identificador, mucho mas pregnante y significativo. Para adaptarlo en algunos
aplicativos, que pueden ser compartidos dentro de redes sociales para una maxima

expansion y un mayor alcance para posicionarla en la mente de las personas.

Al final se crea un manual corporativo donde constan requerimientos para el buen uso
de la marca interna y externa, para no perjudicar la reputacion de la marca en especial
en la mente de las personas, tomando en cuenta que por recomendaciones y su
servicio las organizaciones aun siguen dentro del mercado. También constan el
proceso del redisefio de marca y como el identificador debe apreciarse sobre ciertos
fondos.

Se concluye que esta metodologia cumple con aspectos esenciales y conceptuales
para el disefio de marcas dentro de los temas utilizados para este proyecto.

Palabras Clave

Identidad Corporativa / Branding / Diseiio Web / Implementacion del proyecto.
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Abstract

This project focuses on implementing methodological techniques of several authors to
the design of brands, as a contribution to Graphic Design currently in this way the
current situation of the Rubloz organization is analyzed, within the market and the
relationship with its clients or consumers, some are determined physically flawed. But
they are not real yet, in that way a study of a general issue such as corporate identity
is made, from there issues related to the project are broken down to be attached as

evidence. From this, necessary aspects are derived within the corporate identity.

In this way, with sustenance, it is determined to carry out a brand audit to evaluate it
internally and externally, where the appreciation of the identifier by customers, their
experience as customers and also some personal recommendations to implement
them in favor of the study within the market is evaluated. This audit was carried out

through 10 surveys and interviews that are supported.

With the results obtained in the surveys and interviews, a brand redesign of Rubloz is
unanimously concluded, where the target group and its acceptance within the market
can be determined, thus packaging the previously investigated will generate a new
identifier, much more pregnant and significant. To adapt it in some applications, which
can be shared within social networks for maximum expansion and a greater scope to

position it in people's minds.

At the end, a corporate manual is created that contains requirements for the proper
use of the internal and external brand, so as not to damage the reputation of the brand,
especially in the minds of people, taking into account that, due to recommendations
and their service, organizations still they are still in the market. They also include the
process of brand redesign and how the identifier should be seen on certain

backgrounds.

It is concluded that this methodology complies with essential and conceptual aspects

for the design of brands within the themes used for this project.
Keywords

Corporate Identity / Branding / Web Design / Project implementation.



Introduccién

La personalidad de una organizacién o empresa se encuentra definida dentro
de la identidad corporativa, tomando en cuenta sus atributos internos o externos, que
son fundamentales para generar un posicionamiento dentro del mercado y una
afinidad con los clientes y consumidores al momento de conocer todos esos

caracteres en una marca y que la hace distinta de las demas.

Primero se realiza una investigacién amplia de temas referentes a la identidad
corporativa y sus derivaciones, porque al tomar como referente los conceptos de otros
autores con los de la autora principal de la investigacion, se logra determinar
apreciaciones desde otro punto de vista, las cuales permiten generar conceptos
mucho mas amplios y definidos.

Luego de investigar se determina generar una auditoria de marca envase a una
encuestay entrevista, donde se evallan 5 niveles: Semiotico, Semantico, Arquitectura
de marca, Exploracion de marca y el Inventario de marca los mismos que permiten
hacer un analisis del identificador, del manejo de la imagen interna y externamente
parte de la experiencia del cliente con la marcay la apreciacion del publico. De lo cual
se realiza un desglose de preguntas que permitan realizar el trabajo para obtener
respuestas optimas con el afan de mejorar en las falencias que se encuentran dentro
de Rubloz. Acorde a las respuestas obtenidas dentro de las entrevistas y a los valores
arrojados dentro de las encuestas (Auditoria de Marca), se determina generar un
redisefio de marca mismo que se maneja como la nueva imagen de Rubloz Estudio
Grafico tanto interna y externo para generar un mejor posicionamiento de la marca
dentro del mercado y sobre todo en la mente de los consumidores, los mismo que se
sienten identificados con la marca es asi como se maneja un plan para el buen manejo
de la marca dentro de plataformas virtuales para una mejor interaccién y mayor

alcance dentro del mercado.

Al final se genera un plan a seguir donde se maneja correctamente el uso de
cada aplicativo que se implementa dentro del proyecto a favor de la organizacion,
ademas se pone en marcha el manejo del sitio web y se crea un manual corporativo
en el cual constan normas internas y externas de la nueva imagen del Rubloz para su
buen uso o manejo. Tomando en cuenta el cambio obtenido a favor Rubloz se puede
determinar una mayor identificacion de la marca con los clientes y consumidores de

la marca, ya que su posicionamiento dentro del mercado ha mejorado



considerablemente debido al redisefio de imagen que fue necesario realizar, para asi
comunicar esencialmente el grupo objetivo especifico y el campo relacionado de la
organizacion para con la sociedad, parte de la comunicacion por medios digitales es
un plus para interactuar con los usuarios y consumidores de la marca. Que

actualmente se sienten identificados con la marca y la sienten parte de ellos.

Situacion problematica
e Dentro de los ambientes digitales no es reconocida la identidad de Rubloz por

los seguidores.

e Los colaboradores no son parte de la identidad de Rubloz ya que no tienen un

uniforme que los identifique.
¢ Falta de informacion grafica que detalle los servicios que se dan en Rubloz.
¢ No existe normativas para el uso de la marca.

Formulacion del problema
¢.Se puede a través de una estandarizacion mejorar la visualizacion de una marca
(Rubloz)?

Determinacion del objeto de estudio

Metodologia de Alina Wheeler, para creacion de marcas.

Campo de accion
Estudio de identidad de Rubloz Estudio Gréfico.

Objetivo general
Implementar un sistema de Identidad Corporativa, con el uso de la metodologia de

Alina Wheeler para qué, sea de beneficio del Estudio Grafico Rubloz.

Objetivos especificos o tareas de investigacion
o Investigar la metodologia de Alina Wheeler, mediante el uso de sus

apartados tedricos para la realizacion de la marca Rubloz.

o Probar la metodologia de Alina Wheeler, mediante un sondeo de opinion

para que sea fuente de validacion.

o Implementar los parametros metodoldgicos de Alina Wheeler mediante
el uso de sus tratados fisicos y digitales para que sea evidencia de la

aplicacion metodoldgica.



Formulacion de una hipétesis, idea a defender o preguntas cientificas

El uso de metodologias comprobadas puede ayudar en los objetivos empresariales.

Poblacién y la muestra seleccionada
Mayoria de Clientes pertenecen a la ciudad de Quito son 10 clientes hasta el momento

Como muestra se realiza un censo a los 10 clientes para que validen la

implementacion.

Métodos cientificos utilizados atendiendo a la clasificacidén seleccionada
y al tipo de investigacién que se realiza.
Métodos tedricos
“‘Permiten descubrir en el objeto de investigacion las relaciones esenciales y las
cualidades fundamentales, no detectables de manera sensoperceptual. Por ello se
apoya basicamente en los procesos de abstraccion, andlisis, sintesis, induccion y
deduccion”. (Martinez Pérez & Rodriguez Esponda, s.f.)
Método légico
“‘Reproduce en el plano tedrico la esencia del objeto de estudio, investigando las leyes
generales y primordiales de su funcionamiento y desarrollo”. (Martinez Pérez &
Rodriguez Esponda, s.f.)
Métodos empiricos
Su aporte al proceso de investigacién es resultado fundamentalmente de la
experiencia. Estos métodos posibilitan revelar las relaciones esenciales y las
caracteristicas fundamentales del objeto de estudio, accesibles a la deteccién
sensoperceptual, a través de procedimientos practicos con el objeto y diversos medios
de estudio. (Martinez Pérez & Rodriguez Esponda, s.f.)
Entrevistas
Palabra de origen francés por entrevue, que significa verse mutuamente, reunirse. La
entrevista es un encuentro cara a cara entre personas que conversan con la finalidad,
al menos de una de las partes, de obtener informacion respecto de la otra. (Moran
Delgado & Alvarado Cervantes, 2010)
Censos
“Esta técnica consiste en la obtencion de datos procedentes de todos los elementos
de la poblacion objeto de estudio, en un tiempo determinado y siguiendo un

cuestionario previamente elaborado”. (Martinez Pérez & Rodriguez Esponda, s.f.)



Se declarara el aporte practico, la significacion de la investigacién y la
estructura de los elementos del informe o descripcidn capitular.
Implementacion inmediata para que sea viabilizado y validado por profesionales del

Disefio.



1.1.

CAPITULO |

1. MARCO TEORICO

Marca

Las empresas buscan la forma de conectar con sus clientes desde un punto de vista
emocional, de convertirse en irremplazables y de establecer relaciones para toda la
vida. Una marca potente siempre destaca en la inmensidad del mercado. Las
personas se enamoran de las marcas, confian en ellas y creen en su superioridad.
(Wheeler, 2018, pag. 14)

La marca no es el producto, sino lo que ambos significan. Una marca que no significa

nada para alguien, estd muerta.

El producto es el soporte de la marca. Ninguna marca existe sin aquello que la justifica
y le da sentido. Es decir, el producto o el servicio, la empresa y el publico. La marca

es la sintesis de la empresa, el producto/servicio y su comunicacion. (Costa, 2007)

Nadie, o casi nadie, le asigna a la marca funciones tacticas, circunstanciales o de
temporada. Desde un punto de vista general, son estratégicos aquellos recursos
decisivos, irrenunciables y de alta estabilidad en el tiempo que no se ven afectados
por acciones circunstanciales y que, por lo tanto, no se cambian ni se alteran, salvo

situaciones excepcionales.

En el campo de la identificacibn de empresas e instituciones, los dos principales

recursos estratégicos son:

= El nombre o el identificador verbal
Cuando una empresa o institucion define su nombre (proceso de naming) sabe
gue lo ideal es que ese nombre le dure para siempre, acomparie a la
organizacion toda su vida. (Belluccia, 2018)

= Lamarcagréfica
Son los signos que, en el plano visual, equivalen al nombre en el plano verbal.
Por eso, idealmente, conviene que la marca gréfica (esa suerte de «<nombre
visual») no se cambie mientras el emisor no altere su perfil de identidad.
(Belluccia, 2018)



A mediados del 2018 la idea de generar un estudio gréafico que facilite el deseo
de comunicar visualmente a los demas algo que es dificil de expresar a un grupo
especifico es esencial, de alli esta iniciativa parte creando un precedente al publico
externo (familiares y amistades etc.), gracias a sus experiencias como actuales
clientes, comparten y recomiendan a otras personas. De ahi parte la necesidad de
marcar la identidad generada en los consumidores o clientes del servicio
proporcionado. Luego de buscar y analizar varios hombres que vayan acorde a la
esencia de la identidad de la organizacion, con esta referencia se crea RUBLOZ de
la fusién de los apellidos Rubio — Lopez mismo que es facil al momento de pronunciar

y recordar, siendo un factor principal al momento de llegar a otros segmentos.

Asimismo, la necesidad de avivar una mayor solidez como marca se realiza
varios bocetos que intercalen con el nombre de la organizacion en la mente de los
clientes, es asi como se aprueba un boceto significativo y relacionado al nombre de
la organizacién. De ese modo se emplea como recurso para isotipo la union de dos

espirales.

1.1.1. Las marcas tienen tres funciones principales

Navegaciéon

‘La marca ayuda a los consumidores a elegir dentro de una inmensa cantidad de

opciones disponibles”. (Wheeler, 2018, pag. 14)
Confirmacién

‘Las marcas comunican la cualidad intrinseca del producto o servicio y aseguran a

sus clientes que han tomado la decision adecuada”. (Wheeler, 2018, pag. 14)
Compromiso

‘Las marcas utilizan imagenes, lenguaje y asociaciones distintivas para que sus

clientes se identifiquen con ellas”. (Wheeler, 2018, pag. 14)

Efectivamente, el nombre de marca participa de las mismas caracteristicas que su

forma gréfica. Ha de ser:

= Original: Perteneciente o relativo al origen.

= Pregnante: Que estéa lleno de significado.



» Sencillo: Que no tiene artificio ni composicion.
» Recordativo: De lo que sirve para recordar
= Estético: Perteneciente a la estética y a la apreciacion de la belleza.

= Directo: Que va dirigido a un objetivo determinado.

Instantaneo: Que sucede o se realiza con la mayor rapidez, de forma inmediata.
Y, como la marca gréafica, el nombre no es traducible. (Costa, 2010)

Al lograr determinar el significado de qué es una marca, los autores citados
concuerdan en sus definiciones, y cabe recalcar que para lograr posicionarse dentro
de un mercado o espacio lo primero es ofrecer un producto o servicio a un grupo

especifico, tomando en cuenta la aceptacion del producto en las demas personas.

Tanto la identidad como un buen servicio son primordiales al momento en el
cual los clientes la recuerdan, porque son vinculos dificiles de alejar de la mente de
los consumidores. Tomando en cuenta todos los sentidos que abarcan para que dicha
confianza se genere en los consumidores. Al mencionar a Costa como referente en
la generacién de identidad, se toma la metodologia de Wheeler que hace énfasis en
los puntos de navegacion, confirmacién y compromiso mismos que nos ayudan a
generar opciones dentro de un mercado de la misma forma comunicar de forma
segura al cliente para una correcta de decisién acorde a su necesidad, por ultimo, al
momento de comunicar visual o auditivamente y de esa manera el consumidor o

cliente se identifique con la marca.

Al tomar en cuenta estas funciones se llega a la conclusién que una marca es
aguella que transmite sus cualidades y caracteristicas por si misma mediante su
imagen. Lo cual tarda un poco en lograr. Tomando en cuenta la magnitud del

mercado.

Para generar o crear una marca se debe analizar primero un sentido de
identificacion mediante su nombre, el cual debe ser original facil de recordar y

pronunciar. Para asi posicionarse dentro del mercado.



Para continuar se necesita generar una imagen a la marca, mediante la

implementacion de recursos graficos lineales (estilizados), basados en figuras

geométricas basicas, que son parte de la estructura humana y urbana.

Es ahi cuando el identificador debe tener ciertas caracteristicas como las

nombra Joan Costa (Original, pregnante, sencillo, recordativo, estético, directo e

instantaneo).

Una marca sin identidad puede carecer de sentido de pertenencia tanto para

la persona o futuro consumidor, como dentro del mercado, debido a que ambos

puntos pueden llegar a ser uno solo dentro de la evolucién de la organizacién y si

cualquiera careciera de dominio el otro puede verse afectado o puede convertirse en

un problema a futuro.

1.2.

Identidad de la marca

Es un concepto tangible que puede percibirse con los sentidos. Puede verse, tocarse,
escucharse, sostenerse entre las manos, ver como se mueve; permite el
reconocimiento, aumenta la diferenciacion y pone las grandes ideas y los significados

a disposicion de todos. (Wheeler, 2018, pag. 16)

Salvo excepciones, la pregunta por la funcion de un signo identificador grafico tiene
una respuesta tan masiva como ambigua: «Ha de transmitir (denotar, evidenciar, aludir

a) la identidad de su duefio».

Decimos que esta respuesta es ambigua, pues la identidad de toda organizacién es
un discurso complejo que retne un amplio repertorio de atributos y valores; y es

evidente que un signo grafico jamas podra transmitirlos todos.

En caso de que aquella hipétesis fuera cierta, cabe entonces preguntarse ¢,qué rasgos
de la identidad deberan reflejarse en el signo identificador?: ¢la actividad?, ¢la

mision?, ¢ el sector?, ¢la edad? ¢el nivel de colesterol? (Chaves, 2011)

Por otra parte, hablemos de los términos que definen al disefio de la imagen de una
identidad. Aproximemos algunos puntos de vista diferentes. Joan Costa nos dice que:
«identidad se refiere al conjunto de elementos que definen un ser o ente (lo que es, lo
gue existe o puede existir) mas su entidad (su esencia, su forma y valor)». La identidad

es la suma del ser y su forma (su apariencia); significa, sobre todo «idéntico a si



mismo», es decir, abordar los rasgos que particularizan a un ente de entre los demas.
(Haro, 2012)

Para definir la identidad de una marca se toma en cuenta su sentido de

pertenencia ya planteado, y para esto se puede analizar los criterios de Wheeler. A,

Chaves. N y Haro. A.

Después de todo la identidad de una marca es un material palpable (fisico),

gue es parte de la trayectoria de una marca, en la cual consta informacion muy

relevante, y con el pasar del tiempo es esa misma la que define una esencia de la

realidad de esa marca. Por consiguiente, es necesario encontrar un balance que

permita alcanzar un posicionamiento de marca con una identidad muy bien definida

dentro del mercado y en la mente de los consumidores.

1.3.

Auditorias de marca

Los mercadologos elaboran auditorias de marca con frecuencia para entender mejor
sus marcas. Una auditoria de marca es un ejercicio centrado en los consumidores que
incluye una serie de procesos destinados a valorar el estado de salud de la marca,
descubrir sus fuentes generadoras de capital, y buscar el modo de mejorar y fortalecer

el (brand equity o valor de marca).

Las auditorias de marca resultan Utiles para fijar la direccidon estratégica de la marca.
¢Son satisfactorias las fuentes generadoras de (brand equity o valor de marca)
actuales? ¢ Es necesario reforzar alguna asociacion de marca? ¢ Carece la marca de
exclusividad? ¢ Qué oportunidades y desafios potenciales existen para el (brand equity
o valor de marca)? Tras este andlisis estratégico, los profesionales de marketing
podran desarrollar un programa para maximizar el (brand equity o valor de marca) a

largo plazo.

Es indispensable que los mercadélogos realicen auditorias de marca siempre que se
enfrenten a algn cambio importante en la direccién estratégica. Con la menguante
circulacion de los periddicos y la mayor dependencia de la televisién, la radio e Internet
por parte de los consumidores, algunos editores estan realizando auditorias de marca
para intentar redisefiar los periodicos y conferirles un caracter contemporaneo,

relevante e interesante.

Al realizar auditorias de marca con frecuencia (por ejemplo, anualmente), los
mercadologos tienen la oportunidad de conocer en cada momento el pulso de sus

marcas y administrarlas de forma méas proactiva y receptiva. Las auditorias sirven
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como un contexto especialmente util para los gerentes de marketing cuando elaboran

su planeacion estratégica.

Las auditorias de marca tienen considerables implicaciones en la direccion estratégica
y en los resultados de las marcas. Para realizar una auditoria de marca es necesario
comprender las fuentes generadoras de (brand equity o valor de marca), tanto desde

la perspectiva de la empresa, como desde la perspectiva del consumidor.

Desde la perspectiva de la empresa, es necesario entender exactamente qué
productos y servicios se estan ofreciendo a los consumidores, como se comercializan

y con qué estrategia de marca.

Desde la perspectiva del consumidor, es necesario profundizar en la mente de los
consumidores y descubrir el verdadero significado de las marcas y los productos. Las
auditorias de marca tienen dos fases: el inventario de marca y la exploracién de marca.
(Kotler & Keller, 2006, pag. 289)

1.3.1. Inventario de marca
El objetivo del inventario de marca es definir el perfil actual exhaustivo de como se
comercializan todos los productos y servicios de una empresa, y cual es su estrategia
de marca. Para obtener el perfil de cada producto y servicio es necesario identificar
todos los elementos de marca asociados con éstos, asi como el programa de
marketing que los respalda. Esta informacion debe ser precisa, exhaustiva, oportuna
y resumida, tanto visual como verbalmente. Como parte del inventario de marca,
también es recomendable elaborar el perfil de marcas competitivas, cuanto mas

detallado mejor, en términos de estrategia de marca y de esfuerzos de marketing.

El inventario de marca contribuye a descifrar en qué podrian basarse las percepciones
actuales de los consumidores. Aunque el inventario de marca es fundamentalmente
un ejercicio descriptivo, también permite llevar a cabo andlisis muy utiles. Por ejemplo,
los mercadélogos pueden valorar la consistencia de todos los productos y servicios
diferentes bajo la misma marca. ¢, Se utilizan todos los elementos de marca de manera
consistente o existen demasiadas variaciones y versiones — quizas sin razén evidente
— en los diferentes mercados geograficos, segmentos de mercado, etc.? ¢Los
programas de marketing son l6gicos y consistentes en todas las marcas relacionadas?
(Kotler & Keller, 2006, pag. 289)

1.3.2. Exploracion de marca
La exploracién de marca es una actividad de investigacion destinada a comprender

gué sienten y piensan los consumidores sobre la marca y sobre la categoria de
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productos correspondiente, con el fin de identificar las fuentes generadoras de (brand

equity o valor de marca).

Diversas actividades preliminares resultan Utiles al explorar una marca. También
resulta util entrevistar al personal de la empresa para comprender sus creencias
acerca de las percepciones de los consumidores. Las diferencias de opinién que
suelen surgir de estas entrevistas internas sirven a distintos propdésitos: aumentan la
probabilidad de generar ideas u opiniones Utiles y ponen de relieve cualquier

inconsistencia o idea falsa.

Aunqgue estas actividades preliminares tal vez arrojen descubrimientos importantes y
sugieran hipétesis ciertas, son incompletas. Normalmente se necesita una
investigacion adicional para comprender mejor como compran los consumidores,
cémo utilizan los productos y servicios, y qué piensan de las diferentes marcas. Para
poder cubrir un amplio abanico de asuntos referentes a la marca y para profundizar
en determinados aspectos en la exploracion, se recurre a técnicas de investigacion
cualitativa, como asociaciones de palabras, técnicas proyectivas, visualizacion,

personificacion de marca y escalada.

En la actualidad, muchas empresas recurren a la etnografia para sustituir las sesiones
de grupo tradicionales. De este modo, estudian a los consumidores en su habitat
natural, ya sea en el hogar, en el trabajo, o mientras se divierten o compran. Por
ejemplo, Duracell, a partir de un estudio etnografico, descubrié que los consumidores
tenian problemas al retirar una lengleta de las pilas para audifonos. En consecuencia,
lanzé un nuevo producto llamado EasyTab (lengieta facil). Whirpool, por su parte,
descubrié que los consumidores no querian esperar a llenar la maquina lavavajillas
antes de ponerla en funcionamiento, asi que su departamento de cocina lanz6 una

version mas pequeiia del aparato llamada Briva. (Kotler & Keller, 2006, pag. 290)

1.3.3. Nivel semiético de la marca
La Semiologia, o el estudio de los signos, en un campo del conocimiento asociado a
la interfaz que busca dimensionar la eficacia del signo, ya sea por el impacto de la
metafora en su aplicacion o por las connotaciones que provocan efectos en la imagen
mental y condicionada culturalmente de los usuarios. En una interfaz las formas,
vifietas, colores... pueden afadir al mensaje mayor fuerza interpretativa, o bien

pueden crear un contexto que facilite la comprensién de la informacion. (Correa,
2012)



12

1.3.4. Nivel arquitectura de la marca
La arquitectura de marca se refiere a la jerarquia de marcas dentro de una Unica
empresa. La interrelacion entre la empresa principal, las subsidiarias y sus productos
y servicios deberia reflejar la estrategia de marketing. Aportar consistencia y orden
visual y verbal a elementos dispares contribuye al crecimiento de la empresa y del

mercado de forma mas eficiente. (Wheeler, 2018, pag. 34)

1.3.5. Nivel semantico de la marca
“Es para mi la busqueda de significado de cualquier cosa a disefiar. Eventualmente
se convierte en la parte esencial de la existencia del disefiador, un componente crucial

en la naturaleza del proceso y punto de partida obvio del disefio”. (Balcazar, 2014)

1.4. Grupos de interés
Necesitamos identificar los elementos que determinan el éxito. La reputacion y la
voluntad se extienden mas alla de los clientes a los que se dirige una marca. Los
empleados se denominan en la actualidad “clientes internos”, porque su poder tiene

mucho alcance. (Wheeler, 2018, pag. 26)

Para que un signo gréafico se convierta en un simbolo, no hace falta que todo el mundo
se ponga de acuerdo. Que la convencion tenga que ser social no implica que deba
abarcar a toda la humanidad. Las marcas, al firmar sus comunicados con sus signos
gréaficos, justamente estan estableciendo y reafirmando una convencién, y al mismo

tiempo el publico la va aceptando. (Cassisi, 2020)

De la misma manera cada empresa tiene una personalidad corporativa definida que
debe aglutinarse dentro de la organizacion y sus colaboradores. Quienes hacen de su
marca algo Unico, la hacen sobresalir ante sus publicos objetivos destacandola.
(Scheinsohn, 2011). La comunicacion interna, en ocasiones, es muchas veces
entendida como problema, aungque en la actualidad ya ha dejado de ser una opcién.
Basta con preguntarse: ¢ las empresas generan comunicacion dentro de sus puertas?,
¢,como la manejan?, ¢esta estratégicamente planificada? Manuel Tessi propone el
alcance con una comunicacién interna estratégica como base sodlida de una
comunicacion externa estable (Tessi, 2012). Dicho de otra manera, la comunicacion
interna es un requisito indispensable de la comunicacion externa para dar a conocer
los atributos diferenciadores a los stakeholders (significa ‘interesado’ o ‘parte
interesada’, y que se refiere a todas aquellas personas u organizaciones afectadas
por las actividades y las decisiones de una empresa.), como parte del proceso de

creacion y gestion de marca.
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La relacidn que existe entre la comunicacion interna y el Branding parte del
posicionamiento. Los publicos son influenciados en sus ambientes, sean estos
externos como comunmente se considera, o internos. A la marca se la trabaja a nivel
gréfico-conceptual, desde un departamento de talento humano o comunicacion.
(Torres & Cevallos, 2015)

Por lo tanto, posicionar una marca dentro del mercado no es responsabilidad
solo del publico externo como se ha creido por mucho tiempo, sino también es parte
del publico interno el mismo que labora para una marca, y también que se encarga
de transmitir toda la (fama) a sus allegados, los mismos que a su vez siguen

transmitiendo toda esa informacion con un poder de convencimiento.

Y asi lograr conocer puntos de apreciacion de otros grupos sociales afines a
un plan en comun, para determinar un objetivo a seguir y alcanzar un mayor

posicionamiento dentro de otro mercado, pais regién o continente.

1.5. Culturas cruzadas
Mientras que la globalizacién ha difuminado las distinciones entre culturas, las mejores

marcas dan importancia a estas diferencias.

En el ciberespacio, en nuestros ordenadores y en nuestros teléfonos moviles, la
geografia ya no es tan relevante. Comprender las diferentes culturas es fundamental

para cualquiera que quiera construir una marca. (Wheeler, 2018, pag. 32)

Los productos por disefiar deben contener y comunicar valores, costumbres y
creencias de la cultura referente, buscando que, a través de su uso, se genere un
estilo de vida mas cercano a las necesidades de identidad buscadas, posibilitando el

reencuentro con la esencia, el ser social.

Ese reencuentro con la esencia, habla de un profundo dialogo interno, intimo y
privado, que permita al individuo entrar en un estado de inspiracion y silencio (para
poder escuchar su interior), recrear espacios con elementos tomados del entorno, de
la naturaleza, de la flora y la fauna, del paisaje; que favorezcan actividades de
contemplacién gracias a su poder estimulante, permitiendo el goce de los sentidos, la

renovacion de fuerzas, etc. (Prada, 2020)

Pocas cosas estan cristalizadas en su mundo: sus clientes provienen de distintas
naciones donde las situaciones politicas, econdmicas Yy las relaciones entre naciones

varian. En este sentido el conocimiento del terreno, el dialogo y el consenso son mas
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importantes para el éxito de este tipo de marcas que una estética bella. Para eso hay
gue escuchar y ver. Hasta leer periddicos se convierte en una accién profesional.
(Guerrini, 2015)

En definitiva, llegar a otro pais en el cual existe variedad de culturas, se torna
complicado generar una marca o identidad del lugar, porque el mismo disefiador
grafico debe analizar costumbres, culturas, necesidades y terreno del lugar donde se
encuentra, haciendo a un lado sus gustos y preferencias. Tomando en cuenta los
requerimientos del cliente que son esenciales para comunicar eso que solo se
encuentra escrito o esta en la mente. El resultado de generar una marca sea volverlo

tangible, asi como original a la vez.

Por esta razon es muy importante ahondar en ciertas caracteristicas especiales
qgue favorezcan a la marca en cualquier cultura (lugar, espacio, pais, region o
continente), y la misma marca pueda posicionarse en mente de sus consumidores 0
clientes y dentro del mercado, permitiendo expandirse a otros sectores de la poblacién

y sus necesidades de esa manera generar submarcas (otras marcas).

1.6. Arquitectura de marca

‘La jerarquia de marcas dentro de una Unica empresa. La interrelacion entre la
empresa principal, las subsidiarias y sus productos y servicios deberia reflejar la
estrategia de marketing”. (Wheeler, 2018, pag. 34)

Por lo tanto, una organizacién gestiona sus marcas, y toda organizacion necesita tener
una arquitectura que sea clara, consistente, facil de comprender, coherente con los
valores y con el posicionamiento de la organizacién. Puesto que a medida que las
organizaciones crecen, las relaciones entre la marca corporativa y sus submarcas se
hacen mas complejas, y pueden llegar a producirse problemas de confusién entre las
personas relacionadas con la marca, complicando la gestion de operaciones y los
planes de marketing, y diluyendo la diferenciacién y el posicionamiento de la marca,

aun asi. (Pitarch Casanova, 2016)

En cierta medida un producto o marca esta en su etapa de crecimiento, la
jerarquizacién hacia submarcas debe tener sentido de pertenencia de cada servicio
gue ofrece, y se lo estructura independiente uno del otro. Lo cual se sustenta dentro
de un manual corporativo siendo parte de la identidad de la marca, es necesario que

no se pierda algunos caracteres que son esenciales dentro de la marca madre. Los
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mismos que permiten arraigar mas a los consumidores de la marca, por su servicio y

calidad.

1.7. Vision
“Las grandes ideas, empresas, productos y servicios se sostienen en organizaciones
gue tienen la capacidad de imaginar lo que otros no pueden ver y tienen la tenacidad

suficiente para ofrecer aquello en lo que creen”. (Wheeler, 2018, pag. 48)

Asi mismo el objetivo final de la entidad. Moviliza los esfuerzos e ilusiones de los
miembros para intentar llegar a ella. No debe ser algo utépico, puesto que ello
supondria una pérdida de motivacion por parte de los miembros de la organizacion, al
ver que aquello es inalcanzable. Pero tampoco debe ser una propuesta “facil”’, ya que
llevaria a un cierto relajamiento. La Visién Corporativa debe ser un estimulo y una

direccion para seguir al personal de la organizacion. (Capriotti, 2009, pag. 140)

Asimismo, al generar una vision en una organizacion se debe tener claros los
objetivos inalcanzables como un reto de alcanzarlo en un futuro por parte de los

colaboradores a un largo plazo.

Como lo dice Capriotti. P, la vision “No debe ser algo utépico, puesto que ello

supondria una pérdida de motivaciéon para los miembros de la organizacion”.

Ya que se vuelve inalcanzable y eso hace que la organizacion también pierda
credibilidad hacia los clientes internos y externos.

Por otro lado, las mejores marcas representan algo: una gran idea, una posicion
estratégica, un conjunto de valores definido, una voz que destaca por encima de la
mayoria. Los simbolos son elementos que contienen significado y son mucho mas
potentes cuando se utilizan con frecuencia y cuando la gente comprende lo que

representa. (Wheeler, 2018, pag. 50)

Decimos que esta respuesta es ambigua, pues la identidad de toda organizaciéon es
un discurso complejo que relne un amplio repertorio de atributos y valores; y es

evidente que un signo grafico jamas podra transmitirlos todos.

En caso de que aquella hipétesis fuera cierta, cabe entonces preguntarse ¢ qué rasgos
de la identidad deberan reflejarse en el signo identificador?: ¢la actividad?, ¢la
mision?, ¢ el sector?, ¢la edad? ¢el nivel de colesterol? (Chaves, De la identidad al

signo identificador, 2011)
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Generar un significado de la marca no es facil lograrlo tomando en cuenta los
atributos que se desea comunicar mediante un identificador el mismo que se encarga
de comunicar la esencia de la organizacion. ¢ quién es?, a ¢donde va? y ¢ qué hace?
Al tener claros estos puntos la marca se identifica por si misma y atrae al publico
mismos que se encargan de transmitir a los demas la identidad de la marca dentro de

la organizacion.

1.8. Autenticidad
En psicologia, la autenticidad se refiere al conocimiento personal. Las organizaciones
gue saben quiénes son y lo que representan inician el proceso de identidad desde una
determinada posicion de fuerza. La expresion de marca debe ser congruente con la
mision Unica de la organizacién, su mercado, su cultura, sus valores y su personalidad.
(Wheeler, 2018, pag. 52)

No cabe duda de que esta preocupacion es valida: la armonia del mensaje es un valor
irrenunciable de la comunicacion. Pero aqui ha aparecido la palabra que pone el dedo
en la llaga: la palabra «mensaje». El disefiador grafico disefia mensajes gréaficos: su
funcién es optimizar la comunicacion aportando a la pieza no s6lo valores formales

sino eficacia comunicacional. (Chaves, 2014)

Entre tanto al medir el nivel de autenticidad dentro de una organizacion lo
primero que se debe hacer es manejar un mensaje como lo dice Chaves, pero lo
idéneo es sintetizar el contenido para que llegue a comunicar lo que es una
organizacion, como dice Wheeler expresar su cultura, sus valores, su mercado y su

personalidad.

1.9. Flexibilidad
‘Las marcas necesitan ser flexibles para adaptarse rapidamente a las nuevas

oportunidades de mercado”. (Wheeler, 2018, pag. 56)

En un entorno cambiante la adaptacion de las marcas es imprescindible. “Hay que
proponer cosas nuevas partiendo de las esencias” comentaba Ignacio Mufoz,
Consultor de BranWard. Y es que el éxito de una marca flexible radica en tener claro

su proposito y este sea la base para propiciar el cambio.

En este sentido tenemos que analizar la consistencia de una marca, sus atributos y
valores para identificar hasta qué punto esta permitido el cambio. De esta manera

definir los patrones que la marca podria adoptar y se flexibilice a las nuevas tendencias
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de los consumidores. No hay que olvidar que la flexibilidad y la innovacién son los

pilares para adaptarse y entender el futuro. (LOpez, 2019)

La flexibilidad es parte de un comodin que una marca tiene para adaptarse a
otro mercado, y poder explorarlo tomando en cuenta que deben estar claros sus
objetivos para no desviar su origen. Y mas bien acoplarse a cambios que se suscitan
en el futuro. De ahi que la flexibilidad es una adaptacion en ciertos ambitos también
es necesario que se haga énfasis en la diferenciacion desde un enfoque externo para

ser visto.

“El mundo es un lugar ruidoso, repleto de opciones. ¢ Por qué deberian elegir los
consumidores una marca y no otra? Ser diferente ya no es suficiente; las marcas
necesitan demostrar su diferencia y ayudar a los clientes a comprenderla”. (Wheeler,
2018, pag. 62)

En nuestro medio son muchas las organizaciones que descubren cada dia que la
marca es su principal activo o va camino de serlo, y que la prueba contundente de
esto es la capacidad de sus marcas de expandirse o diversificarse. Y de maneras mas
profesionales o intuitivas; con mayoria de aciertos o de desaciertos; con recursos o
sin ellos; se esfuerzan por integrar en su estructura el punto de vista de sus clientes,
por transformar sus bienes o servicios en una experiencia satisfactoria integral y por

reconvertir su cultura de producto en una de valor agregado. (Brea, 2008)

El cliente no esta dispuesto a invertir tiempo y capacidad de razonamiento para hacer
un comparativo de productos y tomar una decision «racional» en el momento de
compra. De ahi que hacer alusién a la calidad del producto, prestaciones y beneficios

en muchos casos resulta infructuoso. (Villalobos, 2015)

Actualmente diferenciar una marca de otra ya no es cuestion del publico
externo, como normalmente se creia, hoy en dia este papel lo deben realizar las
mismas marcas al momento de comunicar la solucion a las necesidades de su publico
objetivo. Los mismos que se encargan de aceptar o rechazar esa informacion que

proporciona la marca.

1.10. Longevidad
Los consumidores confian en las marcas que reconocen y que les resultan familiares.
La durabilidad se obtiene a través de un compromiso con la equidad de una idea
central a lo largo del tiempo, asi como con la capacidad de trascender el cambio.
(Wheeler, 2018, pag. 64)
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Lograr que una marca perdure dentro del mercado es cuestion de la
conceptualizacion que se dio desde un principio siempre y cuando se tome estrategias
correctas. En el ambito de comunicacién para que el mensaje tenga relacion con la
cultura de la empresa. Para generar esa perdurabilidad de marca en la mente del
consumidor el mensaje debe ser lo mas facil y original posible al momento de
transmitirlo para que eso permita que si se genera un cambio de color en sus
publicaciones no destruya su significado, y mas bien permita recordar que la marca
se encuentra en constante cambio. Como lo hacen marcas muy reconocidas por

mucho tiempo tomando en cuenta como ejemplo (Coca-Cola Company).

1.11. El antesy el después
Para determinar ¢cual es? y ¢.cual sera? el o los servicios que una agencia ofrezca a
un mercado, primero se debe analizar estas preguntas cruciales, a favor de generar

un buen servicio al mercado y sobre todo incrementar una ganancia econémica. Para
asi generar fuentes de empleo y a su vez crear un grupo de trabajo ameno. (Wheeler,
2018, pag. 106)

Cual es el imperativo empresarial para el cambio

Conocer si el nombre de Rubloz, es facil de recordar, pronunciar y escribirlo.

Tomando en cuenta que la imagen de Rubloz también puede cambiar.
Qué elementos necesitan mantenerse para preservar la equidad de marca

Existen elementos dentro del isotipo que deben perdurar y también su

cromatica.
Deberia ser un cambio evolutivo o revolucionario

Considero que evolutivo, ya que anteriormente se utilizaba un elemento Isotipo,

gue no genera identificacion para Rubloz.

1.12. Medir el éxito
Los sistemas de identidad de una marca son una inversién de tiempo, recursos
humanos y de capital a largo plazo. Cada experiencia positiva con una marca
contribuye a construir su equidad y aumenta las posibilidades de que las compras se

repitan y de establecer una relacién de por vida con los clientes. (Wheeler, 2018,

pag. 122)
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Medir la imagen de marca es una de las tareas mas complejas del branding, puesto
gue se trata de un bien intangible. No obstante, y en lineas generales, se pueden

establecer tres pasos generales:
1. Relevancia de la marca

Averiguar en qué medida la decision de compra de los consumidores se basa en
la marca de un producto o un servicio. Por ejemplo, cuando el precio y las
prestaciones son iguales en un mismo producto, el consumidor elige en base a la

marca. Es decir, en la confianza que le genera una y no otra.
2. Laimportancia en términos financieros

Que una empresa tenga una buena facturacion y siga una evolucion favorable de
crecimiento es un buen indicador. Y no cabe duda de que, cuando el panorama
financiero de una marca es positivo, la imagen juega un rol fundamental. (Coleman

Effective Branding, s.f.)

Analisis competitivo

Tabla 1 Analisis Competitivo

Elaborado: Santiago Lépez

1.13. Colaboracién
Los grandes resultados requieren vision, compromiso y colaboracién. Esta dltima no

€s un consenso hi un sacrificio, sino que surge de un enfoque claro y genuino acerca


http://www.colemancbx.com/branding-corporativo/
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de la resolucion de problemas, generando un método de aproximacion conectado e
interdependiente. También reconoce la tension entre los diferentes puntos de vista y

las distintas disciplinas.

La mayoria de los proyectos de creacion de marcas implican a individuos de varios
departamentos y diferentes agendas. Incluso las pequefias empresas tienen
elementos que se aislan y dificultan la consecucion de sus objetivos. La colaboracion
requiere la capacidad de evitar los juicios, de escuchar con atencién y de trascender

a las politicas de empresa. (Wheeler, 2018, pag. 124)

Cada vez que creas un nuevo disefio, pueden surgir nuevas reglas y normas para la
organizacion. Nuevas competencias son exigidas o pasan a ser esenciales. Algunos
recursos que antes no eran importantes pasan a serlo. Eso cambia el poder de los
funcionarios y puede hacer que quien venia ganando, pase a perder, 0 que quien

estaba perdiendo, empiece a ganar.

Imagina un juego de barajas donde antes tu solo tenias cartas buenas, y ahora esas
cartas fueron cambias y te dieron las peores del juego. ¢ COmo te sentirias? Algunas
veces cuando se hacen cambios en una empresa, es como si las cartas de la baraja
fueran redistribuidas, y el poder fuese modificado. Eso genera resistencia entre las

personas que sienten que ahora estan controlando menos recursos.

En una empresa, los recursos no siempre aumentan cuando llega un cambio; o sea,
las maquinas, herramientas, informaciones, salas, dinero, pueden ser las mismas. Si
alguien gana poder, otro tiene que perderlo. Cuando mas importante sea un recurso
para la empresa, mas resistencia habrd cuando el control de ese recurso sea
modificado (CroziereFriedberg, 1977). Por ejemplo, imagina que hoy las redes
sociales tienen mucha importancia en la empresa y son controladas por una Unica
persona. Si mafiana un nuevo proyecto implicara que ahora ya no tuvieran mas

importancia, esa persona podra hacer lo que sea para que el nuevo proyecto fracase.

Cada vez que un nuevo proyecto es implementado, sea un nuevo posicionamiento de
marca, un nuevo proceso de atencién al publico, se crean nuevas reglas que van
modifican la forma del juego (Simon, 1947). Sus intereses seran afectados, generando
conflictos o colaboracién, dependiendo de lo que pase con el poder de los empleados.
(Matrtins, 2017)

La colaboracion no es un esfuerzo personal sino una accion grupal dentro de

una organizacion, que implica trabajar conjuntamente y resolver objetivos planteados.
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En grupos que se van generando dentro de la misma empresa por parte del personal
de trabajo. Esos mismo son los responsables de llevar acabo que se cumplan los

pardmetros establecidos dentro de un manual corporativo.

Parte de la colaboracién también implica un correcto manejo de comunicacion
por parte de los encargados de cada area de trabajo en una agencia, sin desmerecer
las funciones de los colaboradores, es recomendable conocer las capacidades de los
colaboradores para potenciar esas habilidades y aportar en el desarrollo de la

organizacion.

1.14. Toma de decisiones

El proceso de toma de decisiones tiene que promover la confianza y ayudar a que las
organizaciones tomen las decisiones correctas para construir sus marcas. Todos
nosotros podemos recordar una situacion en la que se tomo una decisién equivocada
por motivos politicos o porque habia demasiadas personas autorizadas para dar su
opinidn. Los expertos en ciencias sociales creen que las decisiones que toman los
grupos de gran tamafio suelen ser menos inspiradas que las que toman los grupos
mas reducidos. (Wheeler, 2018, pag. 126)

En la toma de decisiones se debe escoger entre dos o mas alternativas. Todas las
personas tomamos decisiones todos los dias de nuestra vida. Todas las decisiones
siguen un proceso comun, de tal manera que no hay diferencias en la toma de
decisiones de tipo administrativo. Este proceso de decision puede ser descrito
mediante pasos que se aplican a todas las circunstancias en las que toman

decisiones, sean estas simples o complejas. (Robbins, 1987).

Paul Moody (1983) describe este proceso como un circuito cerrado, que se inicia con
la toma de conciencia sobre un problema, seguido de un reconocimiento de este y su
definicion.

Debe ubicarse la existencia de un problema o una disparidad entre cierto estado
deseado y la condicion real; por ejemplo, si se calculan los gastos mensuales y se

descubre que se gasta mas de lo presupuestado, surge la necesidad de una decision,

ya que hay una disparidad entre el nivel de gasto deseado y el gasto real.

Posteriormente, se analizan posibles alternativas y sus consecuencias. Una vez
identificadas las alternativas, el tomador de decisiones evalla de manera critica cada

una; considerando cuidadosamente las ventajas y desventajas de cada alternativa.
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El siguiente paso del proceso es seleccionar la solucion entre las alternativas
escogidas y evaluadas, con el objeto de implementar la decisién. Con ello, se espera
un curso de accion que nos dé resultados esperados y que, a la vez, proporcione una
retroalimentacién al proceso que ponga a prueba la validez y efectividad de la decision

frente al curso real de los acontecimientos. (Solano, 2003)

La toma de decisiones no puede tomarse al azar siempre se debe consultar
con los encargados de las areas de trabajo que existen en la organizacion. Eso implica
esperar esos resultados esperados, y corroborar su eficacia o perdida para la
organizacion. Lo cual no es malo para la organizacion porque asi se conoce también

las deficiencias que inciden en el fracaso.

Para tomar decisiones es recomendable conocer donde y cual es el problema
gue afronta la organizaciébn en cada area, y asi generar un plan con posibles
soluciones de esa manera se determina la mejor opcion que favorezca a la

organizacion.

Después de todo las decisiones realizadas a favor de la agencia deben estar
sujetas legalmente y constar en papeles debidamente autorizados méas aun cuando
los derechos del autor referente a creaciones de logos o lemas comerciales lo exigen

y protegen.

1.15. La propiedad intelectual
Las marcas superan a sus rivales estableciendo una diferencia que pueden expresar,
sostener y proteger desde un punto de vista legal. Los disefios creativos para su
producto y embalaje, funcionalidades mejoradas y simbolos de identificacion de origen
como logos, nombres, colores e incluso sonidos pueden protegerse como marcas
registradas. El valor a largo plazo aumenta cuando los identificadores de la marca
pueden reconocerse de forma inmediata y son faciles de recordar. Las patentes
fomentan el desarrollo y la divulgacion de nuevos inventos, los derechos de autor
fomentan y protegen la creatividad y las marcas registradas ayudan a que el

consumidor no se confunda con un identificador de fuente similar. (Wheeler, 2018,

pag. 128)

El registro de marcas y patentes cumple, como se dijo hasta ahora, la funcion legal de
proteccion y defensa de la marca. Ninguno de ellos es obligatorio, aunque
generalmente, sefiala la OMPI, aporta mayor proteccion juridica. Sin embargo, puede
servir para informar de que un determinado signo es una marca y prevenir de esta

manera posibles copias ilegales que suelen presentarse, como falsificaciones, en
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muchos casos de altisima calidad. Asimismo, sefiala que registrar una marca no es
obligatorio, pero se recomienda que se haga puesto que el registro garantiza el uso

exclusivo y protege al propietario del uso no autorizado de la misma.

Ademas de la funcién legal, existe otra funcion que es quizas menos visible, pero
sumamente importante, que es la de difusién de propiedad industrial, que es la que se
transmite a través de los productos y servicios que ofrece un pais. De esta forma es
posible medir la capacidad innovadora, tecnolégica y de produccion generando asi

una imagen positiva de un pais.

Desde la perspectiva comunicativa se observan aspectos registrables y no
registrables. Entre los registrables se encuentran el nombre, sus elementos graficos y
sus productos, mientras que entre los no registrables como la imagen de marca que,

los cuales son inmunes a la pirateria (Costa, 2004: 178).

Para el tema que nos ocupa, existe una referencia de la OMPI sobre las banderas,
escudos de armas, sellos oficiales y emblemas de Estados o de organizaciones
internacionales que hayan sido comunicados a la Oficina Internacional de la OMPI:
suelen excluirse de la posibilidad de registro.

En el caso de la “Marca Pais” cumple una doble funcién: la de identificarse frente a
otros paises de forma institucional, mas que comercial y como sello-aval de los
productos y servicios que se producen y se ofrecen en un pais determinado. (Alba,
2012)

La creacion de la imagen de una marca o varias marcas necesitan ser
registradas para evitar el mal uso o propagacion de esta. Es recomendable registralas

para tener esa exclusividad legal.

Y asi obtener un posicionamiento de la marca y reconocimiento por parte de
los consumidores. Esto también influye como medio de creacién de contenidos
gréficos, visuales y audiovisuales que se emplea para entrega de producto para un

cliente.

La propiedad intelectual es fundamental utilizar mas aun cuando lo creado se
lo comercializa dentro del mercado o se lo posiciona como son las marcas. Ya que
ese registro ayuda a que no existan personas que den mal uso y sobre todo no lucren

de ella.



24

1.16. Propiedad Industrial
1.16.1. Signos Distintivos

Marca

Una marca es un signo que distingue un servicio o producto de otros de su misma
clase o ramo en el mercado. Puede estar representada por una palabra, nUmeros, un
simbolo, un logotipo, un disefio, un sonido, un olor, la textura, 0 una combinacion de
estos. Para efectos del registro de marcas deben distinguirse los tipos y las clases de

marcas. (Ecuador, Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, s.f.)

Agual signo destinadao a ser aplicado a productos o sevicios cuya calidad
u atras caracteristicas han cumplido los requisitos que cxiste pan obten-
or tal certificacion. [SEMADI 2020

Signe adoptade per una asecinciin de productores, fabnicantes, presta-
dores de servicio, organizaciones o grupe de persenas kegalmente estab-
Marca colectiva lecidas gue sirse para distinguir los productos o servicios producidos o
prestados por kos miembros de |a aseciacidn. [(SERADI, 2020)

Agual signo que SoupR &N 5l MiEmo un sspacio deta rminads fEko, ancho
y profurdc). (SENADI, 2020)

Marca

tridimensional

Signa o denarminacion gue identifica wn negocio o actividad econdmica

Marcas

deuna persona natural o juridics. Dicha sctividad == ve representads por

BRI NEEC  un local comercial. (SENADL 2020)

Es |a frase publictaria que scompafia a uma marca, |SENADI, 2020}

comercial

]
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
| E= aguel sighe gue klentfica un preducts preveniente de determinada
|

regidn, y que redne requisites especificos como fEoores humamnos y
neturales (SENADH, 2020)

Tabla 2 Tipos de marcas

Elaborado: Santiago Lépez

1.17. Cultura
El éxito a largo plazo esta influido de forma directa por manera en que los empleados
comparten la cultura de su empresa: sus valores, historias, simbolos y héroes. Crear

la marca desde dentro supone inspirar a los empleados para que acepten el propésito
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de la organizacion. Una cultura que fomenta la diferencia individual y la libertad de
expresion tiene mas posibilidades de generar ideas y productos nuevos que atraigan

a los clientes. (Wheeler, 2018, pag. 28)
Existen 2 grupos que hacen la Cultura:
Organizacion Visible

e Jerarquia y cadena de mando.

e Vision y valores oficiales.

e Procedimientos, politicas y reglas escritas.

¢ Contratos empresariales (internos externos).
¢ Responsabilidades empresariales.

e Sistemas de comunicacioén / informacion.
Comunidad Invisible

¢ Red de relaciones fiables.

e Vision y valores experimentados.

¢ Normas sociales y reglas no escritas.

e Contratos informales (internos y externos).
¢ Responsabilidades sociales.

e Comunicacién en la sombra y boca a boca. (Wheeler, 2018, pag. 28)

1.18. Beneficios clave de una cultura de marca solida

Mayor conciencia de marca

“Las marcas de mayor éxito tienen empleados muy apasionados e implicados que
son los mejores embajadores de la marca cuando salen al mundo y que impulsan la
conciencia de marca mas de lo que haria cualquier campafia publicitaria” (Wheeler,
2018, pag. 29)

Atraer (y mantener) a la gente adecuada

“Las marcas que tienen una vision clara y valores bien expresados atraen a personas
con una mentalidad parecida de manera natural. Los empleados deberian ser una

verdadera encarnacion de la marca”. (Wheeler, 2018, pag. 29)
Clientes més felices

‘A los clientes les atraen las marcas que comparten sus valores. Cuando los

empleados no representan estos ideales, los clientes pueden quedar insatisfechos, la
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empresa puede tener conflictos internos y, en definitiva, puede dafarse su imagen”.
(Wheeler, 2018, pag. 29)

Mejores relaciones

“La colaboracion y el trabajo con equipos multidisciplinarios son mas felices cuando
las personas tienen cosas en comun y sienten que comparten valores y que son parte

de una historia mas grande.” (Wheeler, 2018, pag. 29)
Ventaja competitiva

“La cultura de la marca es el enorme motor que actia entre bastidores guiando a la
marca todo el dia. La gente a la que contratemos puede crear una diferenciacion mas

clara entre nosotros y la competencia”. (Wheeler, 2018, pag. 29)
Mayor productividad

“‘Numerosos estudios han determinado que los empleados felices y comprometidos
son mas productivos. Conseguir los objetivos de la empresa tiene un valor intrinseco”.
(Wheeler, 2018, pag. 29)

1.18.1. Construyendo el ADN de tu marca
La mercadotecnia es un ente social que actia como herramienta de posicionamiento,

difusién y generador de estrategias para persuadir, dialogar o convencer a los clientes.

La mercadotecnia esta viva, como vivos estan los seres humanos que la crearon y la
usan todos los dias. Contiene organismos vivos que la hacen pertenecer a un sistema
vivo. Por lo mismo las marcas son identidades vivas que nacen, crecen, evolucionan
y mueren. Las identidades o marcas contienen en ellas mismas productos, estos si
gue no estan vivos, pero son conexiones reales y precisas entre las ideas, las

identidades, los mercados y los humanos que las compran que llamamos clientes.

El ADN de una marca o identidad se compone de diferentes aspectos clave, numéricos
cuantitativos, emocionales cualitativos, de promesa basica, personalidad y filosofia. El
ADN de una marca consiste en un recipiente estructural de la identidad plena de una

marca, lo que es y no es una marca. Define su personalidad, pasado presente, futuro

y evolucién. (Santamaria, 2016)

1.18.2. Qué contiene el ADN fuerte de una marca fuerte
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1. Filosofia. Qué piensa de si misma, del mundo y de los otros. Humanizacion de
marca.

2. Esqueleto de rentabilidad. Una marca es rentable, auto sustentable y es un
negocio lucrativo.

3. Discurso comunicativo. Qué dice, a quién le habla, cdmo habla y por qué habla
como habla.

4. Identidad y genealogia de marca. ¢Cémo nacid? ¢Por qué nacio? ¢Qué es?
¢, Qué no es? y ¢ Hacia donde va?

5. Funcionalidad y logistica de mercadotecnia. ¢Qué funcion cumple en el
mercado? ¢ Para qué esta aqui y por qué? ¢Qué necesidades, emociones y
deseos ataca?

Las marcas y la mercadotecnia son parte de la vida y son vida propia. Si no les

impregnamos pasion y dinamismo, terminaremos por matarlas o estar muertos en

vida. (Santamaria, 2016)

1.18.3. Como desarrollar el ADN de una Marca

Las marcas deben dejar de pensar en vender y empezar a querer ser parte de la

familia de sus clientes.

Cientificamente: ADN (Acido Desoxirribonucleico) son las instrucciones que
determinan todas las caracteristicas, la forma y funciones de un organismo y se
encuentran en su material genético. El ADN tiene la funcion de “guardar informacion”.
A través del ADN se transmiten esas caracteristicas a los descendientes durante la

reproduccion. (Arechandieta, 2018)

Cuando se habla del ADN de una marca, se habla de filosofia, historias, sensaciones,
recuerdos, formas, colores, texturas, olores, tipografias y lenguaje. Todo esto
conforma la identidad de una marca de una manera integral. Desde su pagina web y
toda su imagen on-line, hasta la publicidad tradicional off-line son elementos de
comunicacion que contribuyen a que los consumidores la identifiquen y la diferencien
de las demas ya sea positiva 0 negativamente en base a su percepcion o0 su

experiencia. (Arechandieta, 2018)

La cultura o el ADN de la marca es parte del nucleo de la identidad corporativa
de una organizacion. Partiendo de toda una historia que una marca engloba en todos
sus afios de trayectoria, y reconociendo el trabajo arduo de alcanzarlo. Para esto

dentro de una organizacién existen colaboradores y directivos que son parte esencial
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de la misma, tanto para llegar a posicionarse dentro de un mercado, como la historia
gue es parte del ADN de la marca. Es asi como una marca empieza a crecer por parte
de colaboradores y directivos, los cuales tienen un propdsito en comun seguir
posicionando la marca a nuevos clientes y cumplir expectativas de clientes
frecuentes. Finalmente, en el ADN de la marca no solo se encuentra la HISTORIA o
NUCLEO de esta, también es un buen recurso cuando se trata de expandirse a otras
necesidades que tienen varios consumidores. Siempre y cuando todo se encuentre

muy bien segmentado, como lo dice Alina Wheeler.

ADN DE LA MARCA

LIDERAZGO DENTRO DE
LAMARCA

PERSONALIDAD O

 —

Manejo de seguridad
a colaboradores por
lamarca, y asf generar
CONFIANZA en los
CLIENTES

@
@
@
@ ®

” T

SUGERENCIAS DE .—.
CONSUMIDORES

@ -
®

Satisfacer necesidades de .

los consumidores y sus
experiencias

"\_

.—.

llustracion 1 ADN de la marca

Elaborado: Santiago Lépez

1.19. Redisefio de marca

1.19.1. Por qué hace falta un redisefio

Una de las causas principales por la cual se decide redisefiar un logotipo es combatir

la transmision errénea o no deseada del concepto en si. Es necesario que un logotipo

CARACTER DELA
MARCA

Obtener VOZy TONOde la
marca, para conseguir
repetitividad y resonancia
dentro del mercado.

PRODUCTO /SERVICIO

Control y manejo, de la
experiencia del CONSUMIDOR
en un producto /o servicio de
lamarca
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mantenga concordancia con la empresa en cuestion y que se encamine correctamente
hacia la direccién deseada por la compafia. Hoy en dia la imagen empresarial es muy

importante y a veces llega a definir el éxito o el fracaso de una marca.

Todo redisefio de logotipo se generara a través de connotaciones que debemos de
conocer de la empresa; saber si es una empresa familiar, saber qué valores mantenia
su antigua imagen o logotipo, como de enfatizado tiene los empleados y clientes la
marca para que puedan apostar por un nuevo disefio y qué nivel de riesgo podemos
o0 debemos invertir. Si no conocemos bien estos criterios, puede que nos llevemos
meses “bocetando” en vano y que el cliente se niegue continuamente a aceptar estas
propuestas. Incluso se puede llegar a un punto contraproducente para el cliente ya
gue puede llegar a aceptar el disefio por motivos de necesidad, falta de tiempo,

cansancio de rechazar la oferta. (LOpez Guimera & Pineda Diéguez, pag. 27)

Con esto quiero decir que las decisiones para redisefar la marca o identificador
son varias desde lo personal hasta por competencia o por captar la atencion del

publico, lo cual no es un motivo especifico o con fundamento.

1.19.2. Qué razones pueden darse para redisefiar un logotipo

Modernizacién del logotipo

En la actualidad existen logotipos en el mercado que no definen correctamente el
servicio que presta la empresa. Si se desea modernizar la imagen corporativa lo
primero que se debe hacer es un estudio de la competencia; observar a los mejores
del mercado, el uso de los colores corporativos, el mensaje que desean transmitir con

su disefio y como han ido cambiado a lo largo del tiempo. (L6pez Guimera & Pineda

Diéguez, pag. 28)
Reubicar laimagen

El logotipo de la empresa no la representa y puede llegar a ser una de las causas de
la decreciente evolucidn de ésta. Reubicar su imagen es una 6ptima propuesta para
afinar la posicion comercial, realizando los ajustes necesarios en la identidad
corporativa para renacer como el Ave Fenix y redefinir la linea de vision futura. (Lopez

Guimera & Pineda Diéguez, pag. 28)
Continuar creciendo

Hay empresas que por necesidad evolucionan y como consecuencia su imagen
corporativa se queda muy pequefia debido a que se acopla en un mercado diferente

0 méas amplio. Es en este punto cuando se debe de considerar la opcién de redisefiar
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el logotipo, cambiar el disefio actual para que pueda abarcar a nuevos servicios,
nuevos productos o simplemente una nueva visién empresarial. (L6pez Guimera &

Pineda Diéguez, pag. 28)
Cambio de logotipo ante el cambio

Las empresas se transforman, se reinventan, cambian para continuar creciendo, y
muchas otras cambian errbneamente. Hay que tener una buena imagen corporativa y
con ello un buen logotipo que le acomparie durante este cambio. Dice un proverbio
chino: "La forma es la entidad y la entidad es la forma". El disefio de logotipo debe
mostrar el alma de la empresa sin engafos. Un buen logotipo puede transmitir una
cultura, una vision o misién, pero uno malo puede transmitir otras muchas cosas que
no ayudaran a la empresa. Para que el logotipo sea correcto lo ideal es centrarse en
reforzar su impacto visual, transmitir la filosofia de la empresa, representar de forma
bella a la compafiia y que sea facilmente reconocible por el publico. (LOpez Guimera

& Pineda Diéguez, pag. 28)

1.19.3. Cdémo se puede redisefiar un logotipo
Una empresa debe tener una identidad que transmita una idea clara del producto o
servicio que ofrece. Se trata de conseguir un conjunto de aspectos visuales que
conformen una identidad, una personalidad y estilo propio bien definido. En ocasiones,
la identidad corporativa puede no llegar a transmitir correctamente la filosofia de la
marca o simplemente quedar obsoleto con el tiempo debido a diversos factores

empresariales. (Lopez Guimera & Pineda Diéguez, pag. 29)

En el momento en el que el logotipo no mantiene la coherencia con la esencia
empresarial es necesario cambiarlo. Para ello hay que modificarlo ligeramente sin
realizar un disefio muy diferente con respecto al anterior. El objetivo es adaptar el
logotipo a la empresa para que el mensaje transmitido sea percibido correctamente

por el publico objetivo. (LOpez Guimera & Pineda Diéguez, pag. 29)

A la hora de redisefiar una identidad corporativa es necesario seguir una serie de

pasos:
Analisis actual de la empresa

“Es imprescindible hacer un estudio exhaustivo de las caracteristicas principales de
la marca, conocer el mercado actual en el que se inserta la compafiia y conocer el

objetivo principal de la misma”. (Lépez Guimera & Pineda Diéguez, pag. 29)

Estudiar el mensaje que transmite
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“El logotipo anterior y adaptarlo a la nueva imagen empresarial. Teniendo en cuenta
aguellos factores relevantes que pretendemos reforzar y transmitir al target”. (Lopez

Guimera & Pineda Diéguez, pag. 29)

Redefinir el concepto del logotipo

Tener claro qué queremos transmitir con el nuevo logotipo y como lo vamos a hacer.
Este paso facilita la tarea de disefio y despejas dudas con respecto al nuevo signifi-
cado gue se pretende remarcar. Hacer una lista con palabras clave ayudara a redefinir

mejor la imagen de la empresa. (LOpez Guimera & Pineda Diéguez, pag. 29)
Una vez que tenemos claro

El estilo del nuevo logotipo hay que mantener ciertos detalles para no impactar
negativamente en el publico y seguir manteniendo la importancia de la empresa, pero
con un aire nuevo y moderno. Es muy importante mantener el color corporativo ya que
es un elemento imprescindible en la imagen de la empresa. Hay marcas que tienen
tan bien definidos sus colores corporativos que se puede llegar a adivinar de que
empresa se trata sin mencionarla siquiera, sélo con la familia cromatica utilizada y la
combinacién de ésta se puede hacer referencia a una marca en concreto. (LOpez

Guimera & Pineda Diéguez, pags. 29 - 30)
Mantener tanto la esencia

De la tipografia como del simbolo (si la identidad contase con ello). Es muy importante
seguir una linea similar al disefio anterior, pero sin hacer una copia exacta de éste:
definir mejor los detalles, cambiar la tipografia para darle un toque mas acertado,
redefinir el simbolo y cambiar con simpleza la forma hasta que llegue a encajar con el
mensaje que se desea transmitir... Se deben de hacer todos los cambios necesarios
para que conseguir el disefio deseado, pero sin hacer un disefio totalmente contrario.
Este punto para redisefiar un logotipo es un poco paraddjico. (Lépez Guimera &

Pineda Diéguez, pag. 30)
Bocetar varios disefios

“Puede facilitar la tarea de seleccion y de conseguir una identidad mas completa. Es
muy positivo contar con alternativas del logotipo para elegir el que se mas se acerque

a la filosofia y esencia actual de la compafia”. (Lépez Guimera & Pineda Diéguez,
pag. 30)
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1.19.4. El Redisefo
Son correcciones de caracter menor encaminadas a optimizar el rendimiento de los
actuales signos para mejorar su legibilidad, adecuarse mas al estilo de la empresa,
corregir el color, armonizar la relacion entre el simbolo y el logotipo, pulir las formas

del simbolo, aumentar la pregnancia, etc.

Estas correcciones no modifican la estructura de la marca, no alteran el estilo de
manera evidente y, desde el punto de vista del publico, no se advierte una nueva

marca.

La recomendacion de ajustes en los signos marcarios presenta las siguientes

consecuencias operativas:

* Pueden realizarse en cualquier momento, de manera "silenciosa”, y no hace falta

ninguna accion promocional o explicativa extra.

* No implican la modificacion del sistema comunicacional vigente que, si es correcto,

puede seguir funcionando con normalidad.

» La utilizacién de los signos redisenados puede hacerse, salvo casos excepcionales,
a medida que se van agotando las reservas de material impreso con la marca grafica
anterior; pues la convivencia de ambas versiones no resulta necesariamente
perjudicial. (Chaves & Belluccia, 2008, pags. 101 - 102)

Al momento de redisefiar el logo se debe tomar en cuenta la concordancia con
la cultura de la organizaciébn o empresa para no generar una idea que ofusque los
atributos de la organizacion lo cual confunda y genere una frustracién hacia los
consumidores y clientes con la marca. Para tener una idea profunda es necesario
conocer atributos o caracteristicas la vision de la organizacion su competencia. La
funcién de un redisefio de marca es transmitir el todo de la organizacion porque el
publico interno de la organizacién es el encargado de transmitir y comunicar al publico
externo la nueva imagen de esa manera se posiciona dentro del mercado la marcay
Su reputacion aumenta.

Se debe manejar ciertos aspectos esenciales para redisefiar la marca como lo

comenta Raul Belluccia:

1. Cumple con los requisitos, pero existen atributos que los directivos de la
organizacién desean aumentar.

2. Tiene imperfecciones minimas lo cual no lo hace visiblemente pregnante.
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3. Tiene serios problemas, pero la estrategia es correcta se debe generar un redisefo
gue abarque lo atributos de la organizacion.

4. Es conceptualmente incorrecta no tiene nada para conservar se debe recurrir a la
historia de la organizacién o empresa y prestar atencion a esas caracteristicas que

permiten aportar ideas al momento de bocetar.

1.20. Identidad Corporativa

Asi Capriotti nos dice que “la identidad Corporativa parte de una gestion como
influencia que orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la
organizacion, y refleja los principios, valores y creencias fundamentales”. (Capriotti,
2009, pag. 19)

Mientras que Wolff Olins (1995) confirma un dato importante que la organizacion se
presenta a si misma. Por lo tanto, la identidad se proyecta de cuatro maneras
diferentes: quién eres, qué haces, cémo lo haces y a donde quieres llegar’ p. 3).
(Giron Rea, 2017, pag. 77)

Entonces la identidad corporativa de una organizacion no solo abarca la parte
gréfica que la compone, mas bien engloba aspectos tangibles e intangibles mismos
gue una organizacion maneja y renueva, para mantenerse posicionado dentro del

mercado y ofrecer un mejor servicio a sus consumidores.

1.21. Manual Corporativo
El manual recoge, ademas, el aparato normativo que regula como ha de ser la praxis
comunicativa de una empresa desde el punto de vista conceptual, formal y funcional
para lograr transmitir una imagen homogénea a través de su comunicaciéon. Es un
instrumento para gestionar profesionalmente la comunicaciéon y la imagen corporativa
de una empresa de acuerdo con la definicibn normativa de su propia practica
comunicativa. EI manual cumple diversas funciones, entre las que destacan cuatro

principales:

1) Formalizar la politica de comunicacion e imagen de la empresa, hormalmente por

un periodo plurianual.

2) Afianzar un estilo propio de comunicacion para identificar y diferenciar a la

organizacion.
3) Esquematizar la organizacion de la comunicacion.

4) Normalizar la practica comunicativa prescribiendo normas sobre cémo debe ser

ésta. (Garcia Llorente, 2014, pag. 22)
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De una forma general el Manual de Identidad estd compuesto por un conjunto de
constantes graficas, cromaticas y tipograficas que aplicadas a los soportes de
comunicacion de la empresa y por acumulacion de evocaciones en una misma
direccion, determinan una personalidad y un estilo a la misma. Este manual, que se
presenta en formato de cuaderno o libro, con sus correspondientes archivos en
formato digital, es una guia ilustrada para la produccién grafica, no un catalogo de
disefios. Los contenidos estan expresados de tal modo que, tras su lectura, el usuario
obtendr& un criterio general de uso de la marca, sus colores y aplicaciones basicas.
El contenido del manual varia segun las necesidades y dimensiones de la empresa.
(Girdon Rea, 2017, pag. 73)

Un manual corporativo permite detallar los aspectos esenciales y primordiales
gue permiten hacer un buen uso de la marca interna y externamente, lo cual permite
gue la imagen de una organizacion no se vea afectada por desconocimiento de
terceras personas, y su reputacién cambie, mas aun cuando la marca sea reconocida
como es el caso de franquicias que deben cuidar su reputacion ya que su competencia

directa se puede tomar de eso para destruirla.

1.22. Generacién y estrategia de contenidos para marcas
“El uso estratégico de Social Media toma tiempo y esfuerzo, pero cambia todos los
niveles dentro de una organizacion. Las compafiias deben empezar a educar a sus

equipos de trabajo y adoptar las nuevas practicas de sociabilidad”. (Aleman, 2014)

Las redes sociales no deben ser un area separada del resto de la empresa, pero
tampoco estar sujetas a un departamento especifico, ya que colaboran con todas las
areas. Atencion al cliente, relaciones publicas y planificacién de mercado deben estar

involucradas en el desarrollo de la nueva «empresa social». (Aleman, 2014)

Definir la identidad social es fijar el comportamiento de la marca en la red social, su
tipo de lenguaje y nivel de acercamiento a sus consumidores. Las marcas deben
comportarse naturalmente con una personalidad propia en el medio social, porque es
precisamente eso lo que atraera a los consumidores a involucrarse en un sistema de

comunicacion de doble via. (Aleman, 2014)
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La empresa debe desarrollar un programa de
entrenamiento y capacitacién constante, tanto
en la web como fuera de ella.

Unsistema de marketing y comunicacion integrado
con Social media asegurard una adaptacion al
mundo social online. (ALEMAN, 5..)

Esto vamés alld de escuchar o que el consumidor
r: es también saber manejor la

Tabla 3 Proceso de la generacién de estrategias y contenidos de marcas

Elaborado: Santiago Lépez

Teniendo en cuenta el criterio de Aleman cuando enfatiza en priorizar la
definicion del contenido social de la marca dentro la web a través de un lenguaje que
permita interactuar con los consumidores, para fortalecer lazos con la marca. Asi
mismo los contenidos sociales manejados por la marca deben apuntar a otras

plataformas digitales y alcanzar otro publico.

1.22.1. Objetivos del marketing de contenidos

Captacidn: atraer visitas al sitio web o blog.

Conversion: conseguir que el trafico que llegue al sitio web se convierta en usuario

registrado (lead en inglés).
Venta: conseguir que los usuarios registrados (leads) se conviertan en clientes.

Fidelizacién: conseguir que los clientes actuales y potenciales, o simplemente los

visitantes del sitio, hablen bien de la marca, de sus productos o servicios. (Armas,

2018)
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1.22.2. Beneficios del marketing de contenidos

Entre los principales beneficios de esta técnica se cuentan:

e Unir a la organizacion con la comunidad, en la medida en la que se requiere un
conocimiento del publico objetivo.

e Abarcar nuevos segmentos de mercado, dado que permite llegar a mas personas.

e Promocionar la marca, los productos y servicios de la organizacion.

e Convertir visitantes en usuarios registrados.

e Fidelizar clientes. (Armas, 2018)

Dentro del manejo de estrategias de contenidos de marcas se debe tomar en
cuenta el posicionamiento de la marca dentro de las redes sociales esto quiero decir
gue es primordial a momento de generar una identidad personal, la cual apreciaran
clientes se debe manejar un estilo propio al momento de crear contenido para redes
sociales como lo dice “Aleman: debe existir un entrenamiento por parte de la
organizacion para interactuar en la web dentro de la redes sociales, por consiguiente

hay compromiso”.

Al momento de escuchar al consumidor dentro de redes sociales, dicha
informacion se la utiliza a favor de la organizacibn como sugerencia o como solucion

a un problema.

Como dice Paola Armas: “Este tipo de interaccion entre cliente y la marca
permite que existan lazos de afinidad entre ambos. Lo cual quiere decir por medio de
recomendaciones entre personas se puede ahondar en segmentar otros mercados.”
Asi la marca puede exponer sus servicios, y la marca tiene un compromiso con sus

consumidores y sus consumidores con la marca.

1.23. Disefio Web
La disciplina del disefio web es un fenédmeno totalmente moderno, nacido durante la
creacion de la World Wide Web de Tim Berners-Lee, y que surge del simple deseo de

llevar algo basado en texto sencillo al reino grafico.

Con el fin de comprender y apreciar lo que significa el disefio web, asi como lo que el
disefio de un sitio web conlleva nos vendra bien saber que es una pagina web, como
han evolucionado desde simples documentos enlazados entre si por hipertextos y lo

que constituye un sitio web. (Springer Espafia Axel, 2012)
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1.23.1. Posicionamiento en buscadores
Muchas de las visitas a las paginas web comerciales y no comerciales proviene de los
buscadores (basicamente de Google). El posicionamiento de un sitio en los resultados de
busqueda podria significar la diferencia entre el éxito o el fracaso del negocio online. Sin
embargo, el aparecer en los lugares privilegiados del buscador mas grande y abarrotado

del mundo no es tarea facil, es importante saber:

e Optimizar las paginas para hacerla «amigables» a los buscadores

¢ Implementar herramientas online

¢ Encontrar la forma de que otros sitios enlacen con el propio de la forma apropiada
e Hacer que las paginas del sitio sean mencionadas suficiente cantidad de veces

para que los buscadores las consideren «relevantes». (Juarez, 2012)

Como dice Mora: el disefio de un sitio web debe ser interactivo y visualmente acogedor
hacia el publico objetivo, partiendo desde la creacién de elementos gréficos, texto,
color y manejo de plantillas, desde una herramienta gréfica para luego llevar a cédigos

gue permitan crear un contenido mas ameno para los usuarios.

Después de haber disefiado un sitio web para una organizacion es importante
crear alianzas desde otros sitios como dice Juérez, “de esa manera dentro de
buscadores la pagina web se encuentra posicionada en la red, lo que permite una
mejor interaccion con futuros clientes y la comodidad para los usuarios”. Como
consiguiente la reputacion de la organizacion y del sitio web se hace mucho mas
solida y seria. Todos estos atributos obtenidos de parte y parte no deben ser tomados
a la ligera, porque pueden perderse y terminar en un fracaso y en mala fama dentro

del mercado por los mismos usuarios y clientes.

1.24. Disefio Ul Interfaz de Usuario
La finalidad de la interfaz es orientar al usuario a lo largo de la navegacién, permitiendo
una interaccion intuitiva y eficiente. Se compone tanto por el mend de navegacién
como por el resto de los elementos que interactian con el usuario permitiéndole

desplazarse por el sitio web y cumplir las acciones que sean necesarias.

El sistema de navegacion del sitio es basicamente lineal, siguiendo el recorrido a lo
largo de las secciones establecidas. El elemento basico de la navegacion es el menu

principal. (Barba Soler, pag. 15)

La usabilidad mide multiples aspectos de la interaccion hombre - sistema, para esto

es necesario el estudio de ciertos atributos que nos permitan conocer:
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* Facilidad de aprendizaje

Proceso de aprendizaje que sufre todo usuario al enfrentarse al uso de un nuevo
sistema. Este proceso debe ser lo mas rapido y facil posible para que el usuario no

pierda la atencion ni el interés.
* Eficiencia

Una vez que ha aprendido la utilizacién de un nuevo sistema, debe ser capaz de
realizar las tareas que necesite de forma productiva. La eficiencia de uso puede
evaluarse de diferentes formas, entre ellas destacan la medida del tiempo que tarda

un usuario en realizar ciertas tareas y el nimero de clic que necesita para finalizarlas.
» Carga de memoria

El uso del sistema debe requerir la menor carga de memoria posible por parte del
usuario, es decir, una vez aprendido su manejo el usuario debe ser capaz de

recordarlo con facilidad.
* Errores

Todo sistema debe ser disefiado para evitar que los usuarios cometan errores en su
utilizacion, tratando de minimizar su nimero. Asimismo, el propio sistema debe facilitar

la recuperacién o vuelta atras en caso de que el usuario cometa errores.
* Satisfaccion de uso

Atributo de caracter subjetivo, hace referencia a la evaluacion de lo agradable y
placentero que le resulta al usuario el uso del sistema. (Luzardo Alliey, 2009, pags.
91-92)

Dentro de la interaccion que existe en una pagina web son sus secciones las
mismas que se encuentran, dentro de un encabezado llamado menu que en la
mayoria de las paginas web, existe para generar contenido especifico sobre la labor
de cada organizacion o empresa. Que se ofrece al mercado, consumidores y clientes
estos que son los encargados de navegar dentro de estas plataformas y en base a su
experiencia e informacion proporcionada dentro de la pagina se genera una
reputacion buena o mala. Siempre y cuando todo este alineado a los requerimientos

de los clientes o usuarios tomando en cuenta cada una de sus necesidades.

Mismos que deben cumplir ciertas referencias importantes que miden la

interaccion del usuario dentro de una plataforma web como lo dice Luzardo:
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Comodidad de interaccion entre el usuario y la nueva plataforma web.

Conocer el tiempo que el usuario necesita para realizar tareas dentro de la
plataforma.

Facil recordacidon para realizar interaccion en la web por parte del usuario, como
lo aprendi6 antes.

Plataforma digital facil de interactuar para el usuario lo cual evita cometer errores

el usuario dentro de la plataforma.

Satisfaccion del usuario con la navegacion web dentro de la plataforma.

Disefio UX Experiencia de usuario

Proceso para experiencia
de usuario

oy
5w servicla es benefloasa
para fas uswarias,

De aqui, Morville (2004)
propone el andlisis de la
experiencia del usuario bajo
siete facetas o propiedades que
| debe cumplir un sitio web:
util, usable, deseable, encontrable,
accesible, creible y valioso.
(LUZARDO, 2009, pdg. 96)

Usabie
Facilidad para ser
utllizeeo por olgdn

uswaria,

Accasible
Puede ol usuaric
nmavegar fieitment
enfapaging, no
existen restricciones.

Cralble
Dwbe saruna pdging

sagura tanta para &l
usuarie come para ki
arganizacicn.

Virliaso
s st proigriine) et
e virlor,

Tabla 4 Proceso para experiencia de usuario

Elaborado: Santiago Lépez
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CAPITULO Il

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Estado de Rubloz Estudio Gréfico

Se estima realizar 10 encuestas y 10 entrevistas a un grupo de clientes del
Estudio Grafico Rubloz, y determinar si el nivel semidtico, semantico, arquitectura de
marca, exploracion de marca e inventario de marca. Existen variables que no tienen
una correcta funcionalidad a favor de la marca, de esa manera se pretende entender
la situacion actual de la marca y asi ser parte de la organizacion para generar un
cambio de personalidad como Estudio Grafico y asi transmitirlo a los consumidores
de la marca, que son parte de la organizacidbn y por su perspectiva como
consumidores, los hace merecedores de transmitir su opinion libre de Rubloz como

marca dentro del mercado, servicios, imagen externa, experiencia y linguistica.

2.2. Resultados de la encuesta realizada a los 10 clientes

2.2.1. Nivel semiético

RESULTADOS

VARIABLES PUNTAJE
1 2 3 4 5 6 7 8 ) 10
iCONO (QUE SE APRECIA) 5 3 1 1
SIGNO (COMO LO DESCRIBE) 4 1 3 2
SIGNO (COMO LO INTERPRETA) 2 2 2 3 1
COLOR (ACEPTACION) 1 1 2 3 2 1

Tabla 5 Resultado nivel semioético

Elaborado: Santiago Lépez



41

NIVEL SEMIOTICO

iCONO (QUE SE APRECIA) SIGNO (COMO LO DESCRIBE)
SIGNO (COMO LO INTERPRETA) === COLOR (ACEPTACION)

1

10 1 2

Grafico 1 Nivel Semioético

Elaborado: Santiago Lépez

2.2.1.1. Interpretacion Nivel Semiético
Se realiza 4 variables que permiten identificar el nivel semiético del isotipo de
Rubloz, donde el (valor O es nada aceptable y el valor 10 es excelente), mediante el

apoyo de un grupo de 10 clientes de Rubloz se pudo realizar esta encuesta.

Dentro de la variable icono (qué se aprecia) se observa en la gréfica una
favorable aceptacion por el isotipo, aunque su apreciacibn no se encuentra muy

definido acorde a lo dicho por los entrevistados.

Variable signo (como lo describe) la descripcion del isotipo es ascendente lo
cual es muy aceptable.

Variable signo (como lo interpreta) dentro de la interpretacion existe confusion

leve por el isotipo, pero su aceptacién sigue siendo favorable.

Variable color (aceptacién) existe un nivel de aprobacién muy acogedor al

manejo del color del isotipo.
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RESULTADOS
VARIABLES PUNTAJE

PRONUNCIACION (FACIL) 1 1

PRONUNCIACION (DIFiCIL)
SEMANTICA TIPOGRAFICA 1 2 1 2 4
VALOR DENOTATIVO (LE GUSTA LA TIPOGRAFIA DE RUBLOZ) 1 3
VALOR CONNOTATIVO (QUE INTERPRETA DE LA PALABRA RUBLOZ) 1 3 2 2 2
| PSICOLOGIA DEL COLOR 2 2 2 1

Tabla 6 Resultado nivel semantico

Elaborado: Santiago Lépez

NIVEL SEMANTICO

g PRONUNCIACION (FACIL)
PRONUNCIACION (DIFICIL)
SEMANTICA TIPOGRAFICA
VALOR DENOTATIVO (LE GUSTA LA TIPOGRAFIA DE RUBLOZ)
VAL OR CONNOTATIVO (QUE INTERPRETA DE LA PALABRA RUBLOZ)

PSICOLOGIA DEL COLOR

10 2
3
2
9 3
1
o]
. e )
T 5

Grafico 2 Nivel semantico

Elaborado: Santiago Lépez

2.2.2.1. Interpretacion Nivel Seméntico

Se realiza 6 variables que permiten identificar el nivel semantico del nombre

Rubloz, donde el (valor O es nada aceptable y el valor 10 es excelente), mediante el

apoyo de un grupo de 10 clientes de Rubloz se pudo realizar esta encuesta.

Variable pronunciacion (facil) se aprecia al costado izquierdo la pronunciacion

de Rubloz es sumamente facil al momento de vocalizar.

Variable pronunciacion (dificil) al observar no se encuentra ninguna relevancia

dificil al momento de pronunciar Rubloz.

Variable semantica tipografica se puede distinguir que existe gran impacto

sobre el significado tipografico con respecto a Rubloz.
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Variable valor denotativo (le gusta la tipografia de Rubloz) se analiza un alto
agrado en la tipografia que se utiliza y todos sus puntos se inclinan al lado izquierdo

con valores altos.

Variable valor connotativo (que interpreta de la palabra Rubloz) su inclinacion
se encuentra mas al lado derecho lo cual no implica que sea desfavorable el nombre

Rubloz para la organizacion.

Variable psicologia del color al cotejar estos puntos nos permite resumir que el

manejo y la interpretacion del color es propicio.

2.2.3. Arquitectura de la marca

RESULTADOS
VARIABLES PUNTAJE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ESTETICA 1 4 3 2
CONSTRUCCION DE LA MARCA 1 2 5 2
PROPORCIONES (TAMANOS) 1 1 2 1 5
COMPOSICION 2 4 2 2
ORIGINALIDAD 1 6 3
PREGNANTE 1 1 3 4 1
Tabla 7 Resultado arquitectura de la marca
Elaborado: Santiago Lépez
ARQUITECTURA DE LA MARCA
g ESTETICA === CONSTRUCCION DE LA MARCA
PROPORCIONES {TAMAROS) COMPOSICION
g ORIGINALIDAD g PREGNANTE
1
6
10 5 2
4
3
9 2 3
1
“dl
0
8 4
7 5

Grafico 3 Arquitectura de la marca
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Elaborado: Santiago Lépez

2.2.3.1. Interpretacion Arquitectura de marca
Se realiza 6 variables que permiten identificar la arquitectura de la marca de
Rubloz, donde el (valor O es nada aceptable y el valor 10 es excelente), mediante el

apoyo de un grupo de 10 clientes de Rubloz se pudo realizar esta encuesta.

Variable estética se coteja que la estética manejada dentro de la arquitectura
de marca se encuentra aceptada por la mayoria, como se observa al lado izquierdo

del grafico.

Variable construccion de la marca al comparar los niveles de acogida en la
evaluacion para la construccion de marca se puede distinguir, cuan favorable son los

puntos de aceptacion dentro de la construccion del identificador de Rubloz.

Variable proporciones (tamafios) el manejo de proporciones dentro de la
arquitectura de marca de Rubloz es favorablemente acogida como se aprecia en la

gréfica.

Variable composicion dentro de la evaluacion se puede acotar que existe un
buen manejo compositivo en el identificador de Rubloz como se observa en los puntos

al lado izquierdo dentro de la gréfica.

Variable originalidad acorde a las repuestas otorgadas por parte de los
evaluados (clientes), consideran que el identificador de Rubloz tiene un alto

porcentaje de originalidad del resto.

Variable pregnante se analiza que el significado del identificador de Rubloz
tiene una caracteristica singular, que se observa mediante los puntos que arrojan al
lado izquierdo estos resultados en la gréafica, por parte de las respuestas otorgadas
de los evaluados (clientes).

2.2.4. Exploracién de marca

RESULTADOS
VARIABLES PUNTAJE

SERVICIO 1

PROPUESTAS 2

ATENCION AL CLIENTE

EXPERIENCIA POR PARTE DEL CLIENTE 1 1
ARTICULOS PARA VESTIMENTA (UNIFORME RUBLOZ)

ENENIVIFS

N

SIS
EINEISES

Tabla 8 Resultado exploracion de marca

Elaborado: Santiago Lépez
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EXPLORACION DE MARCA

e SERVICIO
PROPUESTAS
ATENCION AL CLIENTE
EXPERIENCIA POR PARTE DEL CLIENTE
ARTICULOS PARA VESTIMENTA (UNIFORME RUBLOZ)

1
6

10

(== = R R 4]

[=)]

Gréfico 4 Exploracion de marca

Elaborado: Santiago Lépez

2.2.4.1. Interpretacion Exploracién de marca
Se realiza 5 variables que permiten identificar la exploracion de marca de
Rubloz, donde el (valor O es nada aceptable y el valor 10 es excelente), mediante el

apoyo de un grupo de 10 clientes de Rubloz se pudo realizar esta encuesta.

Variable servicio acorde a los valores presentados del lado izquierdo de la

grafica se analiza que el servicio prestado a los clientes es satisfactorio.

Variable propuesta las soluciones dadas a ciertas necesidades de clientes son

agradables desde la grafica presentada en el hemisferio izquierdo.

Variable atencion al cliente en su mayoria se aprecia que los clientes se

encuentran muy conformes con la relaciéon otorgada hacia ellas/os.

Variable experiencia por parte de los clientes al apreciar los puntos de la grafica
se reconoce, los trabajos realizados como logros alcanzados para la organizacion y

clientes contentos.

Variable articulos para vestimenta (uniforme Rubloz) se observa en la gréfica
gue la organizacion necesita articulos de vestimenta, por observacion general de los

clientes a través de la evaluacion.
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2.2.5. Inventario de marca

RESULTADOS
VARIABLES PUNTAJE
REDES SOCIALES 2 3 1 4
PUBLICIDAD 2 2 1 r 1
SITIO WEB 1 5 3
VALLAS PUBLICITARIAS 1 5 3 1
PALETAS 1 5 3 1

Tabla 9 Resultado inventario de marca

Elaborado: Santiago Lépez

INVENTARIO DE MARCA

= REDES SOCIALES PUBLICIDAD SITIO WEB
VALLAS PUBLICITARIAS s=ge=P Al ETAS

1

10 2

Grafico 5 Inventario de marca

Elaborado: Santiago Lépez

2.2.5.1. Interpretacion Inventario de marca
Se realiza 5 variables que permiten identificar el inventario de marca de Rubloz,
donde el (valor 0 es nada aceptable y el valor 10 es excelente), mediante el apoyo de

un grupo de 10 clientes de Rubloz se pudo realizar esta encuesta.

Variable redes sociales la comunicacion por redes sociales se puede definir

como estable acorde a la gréafica presentada.

Variable publicidad dentro de la grafica se puede visualizar que existe

conformidad dentro de la comunicacion publicitaria para los clientes.
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Variable sitio web la mayoria de los clientes optan por la creacion de un sitio

web como medio de comunicacion para (Rubloz).

Variable vallas publicitarias carece de importancia para los clientes por ser un
método anticuado como se puede observar en la grafica.

Variable paleta los clientes tienen una apreciacion escasa sobre la publicidad

en paletas ya que no hay una definicion clara para validar este recurso.

2.3. Conclusiones de Auditoria de Marca

Al concluir dentro de la evaluacién realizada a los clientes de Rubloz, que el
isotipo de Rubloz no percibe su significado, lo cual genera dudas al momento de
interpretarlo. Se deberia plantear un redisefio del isotipo, a partir de los bocetos para

identificar el todo de Rubloz.

En la interpretacion de la palabra Rubloz existe un desconocimiento de su
significado, lo cual implica que se debe utilizar un lema comercial para definir el

nombre de la organizacion.

Se aprecia dentro de arquitectura de marca que cada variable estd muy bien
manejada, lo cual no implica ciertos cambios dentro de nivel semidtico y nivel

semantico, que son recursos que estan dentro de la apreciacion de la marca.

Al determinar que la mayoria de los evaluados coinciden lo necesario de utilizar
cierto tipo de prendas como camisetas, chompas, gorras o pins que identifiquen la
identidad de Rubloz dentro del mercado. Ademas, se debe trabajar en satisfacer las
necesidades de los clientes y asi obtener una experiencia muy agradable lo cual

permite reconocimiento a otras personas.

La publicidad y manejo de redes sociales son fundamentales para continuar
promocionando el servicio de Rubloz como estudio grafico, se debe manejar un
cronograma para publicaciones, ademas de la creacion de un sitio web de Rubloz el

cual permite ser buscado en la Red y documentar informacion y servicios prestados.

2.4. Resultado de entrevistas

Se genera 25 preguntas de la entrevista para poder determinar los métodos de
la informacién cualitativa sobre el proceso del identificador Rubloz. Con respecto a
los resultados de las entrevistas se concluye dentro del nivel semidtico por
unanimidad que el identificador de Rubloz no tiene caracter ni personalidad definida
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con respecto al servicio proporcionado al mercado de Quito como estudio grafico, por
otra parte, en el nivel semantico el nombre Rubloz se asocia con una variedad de
interpretaciones aunque muy pocas lo asocian con la composicién de 2 apellidos
como es el caso de esa manera se determina que el nombre no puede ser recordado
en la mente de los consumidores ni dentro del mercado grafico. Otro punto es
exploracion de marca donde la mayoria de entrevistados coinciden que se utilice una
vestimenta que identifigue a Rubloz dentro del mercado como precedente en las
demas personas para identificar a la marca. El siguiente punto es inventario de marca
donde la mayoria propone que Rubloz maneje un sitio web en la actualidad como
medio de informacion acorde a los servicios proporcionados por el estudio grafico a
la sociedad, y también concuerdan en manejar publicidad por redes sociales para

ahondar en la mente de los consumidores y demas personas.

2.5. Recomendaciones de auditoria de marca

Realizar modificaciones en la marca (Rubloz) para generar personalidad.
Generar un manual corporativo que sustente los elementos y la identidad de Rubloz.
Manejar plantillas para publicidad en medios (redes sociales).

Utilizar estrategias que van acorde a solicitudes de los clientes.

Crear un sitio web para una mejor ampliacion de informacion y recursos por parte de
Rubloz.
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CAPITULO Il

3. PROPUESTA GRAFICA

3.1. Fase 1
3.1.1. Dirigir una investigacion

Toda la parte de investigacion se basa en una auditoria de marca, que se la
utiliza para conocer el estado actual de la marca desde la perspectiva semiética,
semantica, composicion de la marca, exploracién de la marcay el inventario de marca,
lo cual permite mediante una encuesta realizada a un grupo de clientes conocer

cuales son sus resultados.

3.1.2. Antiguo identificador de Rubloz

Identificador de Rubloz Artes para redes sociales

RUBLOZ
EstudiolGréfico

RUBLOZ

EstudiolGrafico [ © T

Tarjetas de presentacion

Ing. Gisella Rubio

099 - 652 - 2069 RUBLOZ
isse27@hotmall.com
[ ,,R'f’ ’Bléroclgco mblozes:mﬁoggmlv(o;\:rwnrml com F STU O | OlGTﬁﬁCO

llustracion 2 Antiguo identificador de Rubloz

Elaborado: Santiago Lépez

3.2. Fase 2
3.2.1. Clarificar la estrategia

Se realiza una estrategia de marca y se planted el redisefio de la marca
(isotipo), desde los resultados arrojados en la auditoria de marca por parte del grupo

de clientes encuestados.
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3.2.2. Posicionamiento

Se determina que el resultado del nuevo isotipo dentro de un redisefio engloba
ciertos parametros referentes a disefio de marca como: coherente, conceptual,
profesional, adaptable y personalidad. Es asi como se puede posicionar en el
mercado mediante clientes, proveedores y colaboradores de esa manera se puede

generar reputacion acorde a la experiencia de cada individuo con la marca.

3.2.3. Informe de marca (Brief)

Es importante llegar a complacer las expectativas que los clientes del Estudio
Grafico Lépez — Rubio tienen con la marca de esa manera sentirse identificados con
la cultura y valores de la organizacion. Asi su experiencia es mas placentera,
permitiendo que esa fidelidad se comparta con sus amistades o allegados se tiene la
posibilidad de crecer dentro del mercado.

3.2.4. Brief

3.2.4.1. Informacién General

Cual es el nombre de la institucién y el nombre del contacto
Lépez — Rubio Estudio Gréfico / Santiago Lopez

Cual es la filosofia de la institucion

Aparte de ser un Estudio Grafico, buscamos excelencia y eficacia, en cada
necesidad de nuestros clientes mediante un amplio asesoramiento personalizado
donde el cliente y la organizacion generan sus apreciaciones, de eso se obtiene un
resultado 6ptimo para el cliente y la compensacion a la organizacién del deber

cumplido.

Conseguir estas alegrias en el tiempo no han sido faciles de alcanzar, no es
solo una formacion académica, sino dedicacion, esfuerzo, paciencia y constancia. Lo

gue ha permitido tener consumidores de la marca.
Exponga brevemente la historia de la institucion

Se cre0 esta organizacion a finales del afio 2018, con un proposito de
emprender personalmente, y generar un servicio de asesoramiento personal para

alcanzar la satisfacciéon a una necesidad resuelta.
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Cuales son los objetivos de la institucion

Obtener reputacion por parte de los colaboradores con la organizacion.
Satisfacer en lo posible necesidades alcanzables por parte del cliente.
Alcanzar mayor posicionamiento en el mercado.

Generar sentido de pertenencia por parte de los clientes con la organizacion.
Cual es el direccionamiento estratégico a largo plazo de la institucién

Incrementar plazas de trabajo, debido al requerimiento de personal por
aumento de locales para estudio gréfico por su alta demanda y reputacién dentro del

mercado de Quito.

3.2.4.2. Directrices especificas del proyecto

Cual es el objetivo del proyecto

Generar posicionamiento de la marca Lopez — Rubio Estudio Grafico dentro

del mercado de Quito.
A qué publicos esta dirigido

Un cierto prototipo de persona no existe, pero esta dirigido a todo aquel que
necesita artes visuales y se ve en la necesidad de comunicar eso que se lo hace dificil

explicar.
Qué desea comunicar y por qué

Comunicacion mediante artes visuales, y digitales que permita generar
reconocimiento de la marca mediante aplicativos para posicionar dentro del mercado

y también en la mente de los consumidores.
Existe alguna referencia de la identidad visual que pueda ser relevante
(manual de identidad, sitio web, etc.) por favor entregar una muestra.

Manual corporativo
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El objetivo de este manual es generar normas para el buen uso de la marca

Rubloz como soporte: grafico, tipografico, Pantone etc. Este manual consta de:

- Introduccién

- Marca

- Versiones compositivas
- Marca en positivo

- Marca en negativo

- Versiones de color

- Minima reduccién

- Construccion

- Area de seguridad

- Uso del simbolo

- Colores corporativos

- Tipografia corporativa

- Reglas de maquetacion
- Estilo fotografico

- lconografia

- Papeleria corporativa

- Aplicaciones corporativas

Todo esto permite que la identidad visual no se vea afectada por su mal uso a terceras

personas.
Sitio web

El objetivo es generar interaccion mas personalizada entre el usuario y Rubloz
y sobre todo manejo de tiempos. La pagina web es informativa y consta de 5

secciones:

- Inicio

- Empresa
- Nosotros
- Servicios

- Contactos
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Cada seccion consta de informacion detallada para una mejor visualizacion y

requerimiento de algun servicio.
Aplicaciones

Dentro de aplicaciones se detalla normas de uso para ciertas ocasiones se
quiera posicionar la marca dentro de espacios internos o externos que permitan una

mejor recordacion al puablico de la marca como:

- Publicidad en redes sociales
- Camisetas

- Gorras

- Usb

- Boligrafos

- Jarros

- Agendas

- Calendario

Estd incorporando mas productos o servicios o simplemente dandoles a

conocer

Se lanzo nueva imagen mediante un redisefio de marca a traveés de
aplicaciones, para una mejor apreciacion y aceptacion de la nueva imagen de la

organizacion.
En qué lugar se encuentra su compaiiia con respecto al mercado

Acorde a la situacion actual que se vive la organizacion se encuentra en un
nivel bajo. A demas por informacion en la web y redes sociales no existe

detalladamente.
Quiénes son sus principales competidores

Parte de la competencia son disefiadores profesionales y empiricos que son

parte del mercado actual.

Analisis FODA de su organizacion
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Fortalezas Oportunidades

* Publicidad engariosa por parte de

* Servicio de calidad con .
la competencia.

asesoria personal al cliente. .
+ Falta de compromiso con respecto

* Calidad de frabajo  muy a la entrega de algun servicio

aceptable por parte del cliente. requerido a la competencia,

¢+ Atencion al cliente mu .
v » No existe muchos locales que

satisfactorio. . "
tengan servicio de creacion de

paginas web dentro del mercado.

Debilidades Amenazas

i * Precios bajos por parte de la
* La cartera de clientes es leve .
competencia.

* Problemas para posicicnar la . L

] P p * Creatividad basica,
marca directamente en la . L
) +» Competencia posicionada por
mente de los consumidores. -
muchos afios dentro del mercado.

s Escasez de proveedores

debido a pandemia.

Tabla 10 Analisis FODA de la organizacion

Elaborado: Santiago Lépez
Cuadl es la situaciéon actual de la institucion

Existe un desconocimiento de la nueva imagen del Estudio Gréafico por parte

de los clientes y demas publico, lo cual no permite posicionarse dentro del mercado.
Cudl es la situacién ideal para la institucion

Hacer que la identidad de Lépez - Rubio Estudio Gréfico se posicione dentro
del mercado y que exista una relacion de afinidad con la marca por parte de los

clientes.

Cudles son los ejes que desea incluir en el proyecto
Implementacion de la marca en ambientes digitales y o tecnoldgicos.
Cual es el concepto que desea manejar en el proyecto
Reconocimiento y posicionamiento de la marca mediante aplicaciones.

Qué productos creativos cree que necesita para el proyecto
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Manejo de comunicacién visual mediante redes sociales y sitio web, también

el uso de una prenda de vestir que es parte del uniforme de la organizacion.

Dentro de las especificaciones del proyecto, qué elementos le gustaria incluir

y/o evitar
No existe elemento que me gustaria incluir o evitar al momento.

Cual es el presupuesto disponible para el proyecto

Produccion

Numero Items. Descripcion Valor

Adquisicién de libros para el

1 | tigacion bibliografi . 90
nuestigacion hibllogratica desarrollo del marco teérico
Por efectos d demi;
2 Investigacién de campo or etectos ,E ;::an . e.mla ¢ 61
desarrollé via digital
3 Adquisicién de Hosting y dominio Compra de hosting y dominio 55

para Lopez - Rubio Web

Se hace umsestudio para
4 Auditoria de marca determinar las variables que 42
van a ser materia de estudio

Para elaboracion de
implementos que permitan una
5 Manejo de fondos mejor identificacion de la 75
marca Lépez - Rubio dentro del

mercado de Quito

Total, Produccion 323

Tabla 11 Presupuesto del proyecto

Elaborado: Santiago Lépez

Investigacion
Numero items Descripcion Valor
de int T 4
1 Desarrollo Teérico pago de Internet por 108
meses
c . .
osto hora de investigador 1500
por 300 horas
Recoleccion de datos 10
2 Desarrollo Metodologia de Investigacién eeo e.cuon © datos 160
entrevistas y 10 encuestas
Tabulacién 27
Andlisis e interpretacion 100
3 Investigacién marca e implementacién Redisefio de marca 75
Aplicaciones para marca 27
Manual corporativo 65
Total, Investigacién 2062

Tabla 12 Costo de investigacion

Elaborado: Santiago Lépez
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Implementacion

Nimero ltems, Descripcién Valor
1 Desarrollo Web Creacién de pagina web 168

2 Desarrolle Manual Elaboracién de manual corporativo 168

3 Uniforme camisetas 50
Buzos 80

4 Redes Sociales Instagram y Facebook 27
Total, Implementacién 493

Tabla 13 Implementacion costos

Elaborado: Santiago Lépez

Total, Produccion 323
Total, Investigacion 2062
Total, Implementacion 493

Total, presupuesto de
implementacion marca Lopez - 2878
Rubio

Tabla 14 Total de presupuesto de implementacion

Elaborado: Santiago Lépez

Cual es el tiempo estimado para el proyecto (tomar en consideracion

investigacion, preproduccién, produccion, postproduccién)
De 3 a 4 meses aproximadamente

3.2.5. Nombre
Cuando se utilizaba la palabra Rubloz su significado no se encontraba muy

bien definido, eso es la mayoria de los comentarios que se recibio por parte de clientes
encuestados, ademas que no existia un agrado a la tipografia utilizada. De esa

manera se hizo un planteamiento y una restructuracion del nombre.

3.2.6. Elegir un nuevo nombre
Se realiza un desglosamiento de la palabra Rubloz donde se define la

personalidad de la organizacion, dando un resultado de Lopez — Rubio Estudio
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Gréfico. De esa manera los clientes tienen facilidad de pronunciacion, recordacion y

captacion, permitiendo que el cliente sea parte de la organizacion.

3.3. Fase3
3.3.1. Disenar la identidad

Luego de analizar las respuestas de la encuesta realizada a los clientes de la
organizacion, se concluye en cambiar el isotipo, color y tipografia variables necesarias

en una marca.

3.3.2. Disefiar el sistema de identidad

Para el disefio de una marca se debe manejar 6 variables fundamentales:

3.3.3. Coherencia

Debe existir una relacion entre los elementos, es asi como se utiliza la letra R.

RRLR

llustracion 3 Creacion de iniciales

Elaborado: Santiago Lépez

3.3.4. Conceptual

Se crea una diferencia que permita distinguirse de los demas es asi como se
coloca la letra L. La conceptualizacion de Lépez — Rubio como imagen y dentro del
manejo de publicidad es transmitir respuestas a través de comunicacion asertiva,

tomando en cuenta el arquetipo de marca del ciudadano.

3.3.5. Personalidad
Nos permite diferenciarnos de la competencia, es asi como se coloca una

figura compuesta de un (circulo = dinamico) y (cuadrado = sdlido).

3.3.6. Simpleza

Se conserva solo lo esencial.

3.3.7. Profesional

Se maneja una buena composicion lo que permite ser visualmente atractivo.
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3.3.8. Adaptable
Se puede realizar cambios de formato, lo cual no inciden es su identidad.

llustracion 4 Construcciéon de identificador

Elaborado: Santiago Lépez

3.3.9. Color

Generar diferenciacién en una marca depende mucho de la eleccién del color
gue se elija, asi facilita su reconocimiento y su identidad. Para color del identificador
se utilizé un color frio (Cian) que transmiten psicolégicamente estabilidad, confianza

y sabiduria. Ademas, es diferente al resto, y es apropiado para el estudio grafico.

PANTONE PTIZ-6 U

HEXADECIMAL
HO0ALED

PANTONE P T18-16 U

M

142 183

HEXADECIMAL
#HOOBEB7

llustracion 5 Pantone P 112-6 U / Pantone P 118-16 U

Elaborado: Santiago Lépez
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3.3.10. Tipografia
Se maneja dos fuentes tipograficas Sans Serif Montserrat / Black y Extra-Light.
Al observar este tipo de tipografias denotan claridad y legibilidad, son factores

esenciales para interpretar el mensaje.

Montserrat (Black)
AaBb CcDd Ee FfGg Hhli Jj Kk LIMm Nn Oo Pp
QqRrSsTtUuVvWw Xx Yy Zz

J*-+1234567890

Montserrat (ExtralLight)
Aa Bb Cc Dd Ee FfGg Hh 1i Jj Kk LI Mm Nn Qo Pp
Qg Rr Ss Tt Uu W Ww XX Yy Zz

J/*-+1234567890

llustracion 6 Familia tipografica Montserrat (Black) / (ExtraLight)

Elaborado: Santiago Lépez

3.4. Fase 4

3.4.1. Crear puntos de contacto

Es esta fase el identificador, marca o logo creado empieza a generar una
personalidad dentro de aplicaciones reales y Utiles para cada ocasion del Estudio
Grafico Lopez - Rubio que deben ser apreciadas por los clientes y potenciales
clientes, quienes a su vez se encargan de apreciar y dar su punto de vista sobre el

posicionamiento que la marca esta generando en las aplicaciones.

3.4.2. Sitio Web

La comunicacion a un publico objetivo mediante un sitio web es una
herramienta indispensable debido a su interaccion entre el cliente y Estudio Grafico
Lépez — Rubio, tomando en cuenta las necesidades que el cliente o consumidor tiene
de la marca. Ademas de su versatilidad al momento de interactuar ya que no existe

normas que impidan este tipo de contacto.
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llustracion 7 Visualizacion de pagina web desde laptop

Elaborado: Santiago Lépez
3.4.3. Redes sociales

En la comunicacién por redes sociales se debe manejar un contenido original,
el cual promueva la cultura del Estudio Grafico Lopez — Rubio de esa manera se
impulsa la distribucion del contenido digital, que es parte de la organizacion y asi

mejorar e incrementar la reputacion del Estudio Grafico, lo cual permite aumentar la
cartera de clientes por afinidad y confianza.

(U
¥

Ix'x
]

i

|

llustracion 8 Pagina Facebook

Elaborado: Santiago Lépez
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llustracion 9 Mockup Instagram

Elaborado: Santiago Lépez

llustracion 10 Publicaciones instagram

Elaborado: Santiago Lépez

3.4.4. Material promocional

Tarjetas de presentacion

Se recomienda el uso de tarjetas de identificacion para eventos externos de la

organizacion, ya que existe una mayor posibilidad de distincion por parte de clientes
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externos dentro de un lugar o espacio. Lo cual permite a Estudio grafico Lépez —

Rubio obtener un mayor posicionamiento en el mercado, mediante la visualizacion.

Ing. Santiago Lopez
pisenador Grafico
e

O wtssurnis s dcgrL

9 Fededeg AL RISE ST

(D caComamy Tamey Tldsens

llustracion 11 Tarjeta de presentacion tiro / retiro
Elaborado: Santiago Lépez

Material POP

Este tipo de material es parte de la exposicion de la marca, ya que permite un
mayor reconocimiento y posicionamiento del Estudio Grafico Lopez — Rubio entre los
clientes y consumidores, al llevar consigo algun articulo este llega a compartirlo u

obsequiarlo con alguna persona. No solo lleva el articulo sino también la marca.

llustracion 12 Material POP

Elaborado: Santiago Lépez
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3.4.5. Estrategia de contenido
El factor principal de esta estrategia es producir un sentimiento de afinidad y
confianza con el cliente y la marca de esa manera el cliente tiene el deseo de

compartir su experiencia y su sentimiento por la marca Estudio Grafico Lépez — Rubio.

——————— . WEB
| I
| | Se maneja infografias / artes grdficas
: . branding / proyectos.
: . pormes
|
|
|
|
Contenido " INSTAGRAM
para medios | ) .
. . Se maneja publicidad acorde a los
sociales !
. . servicios proporcionados por Lépez - Rubio
b /inst
web/sinstagram o, jio Grdfico cada semana
y facebook - - -

' FACEBOOK

Se maneja parte de experiencia entre
el consumidor y Lépez - Rubio cada
semana y publicidad.

Lo

I
I
I
I
I
[
I
.

Tabla 15 Contenido para medios sociales

Elaborado: Santiago Lépez



3.4.6. Aplicaciones utilizadas

Pagina Web

llustracion 13 Pagina WEB

Elaborado: Santiago Lépez

64
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Uniformes

(camiseta para mujer, polo, buzo unisex y saco)

Lépez / Rubio

llustracion 14 Buzo de hombre

Elaborado: Santiago Lépez

)

Lopez /Rubio

—

EeiL

llustracion 15 Camiseta de mujer

Elaborado: Santiago Lopez



llustracion 16 Camiseta polo de hombre

Elaborado: Santiago Lépez

A &

————

llustracion 17 Sweater de hombre

Elaborado: Santiago Lépez
Papeleria corporativa

(hoja, tarjeta sobre y carpeta)
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llustracion 18 Papeleria corporativa

Elaborado: Santiago Lépez

Material P.O.P.

llustracion 19 Funda

Elaborado: Santiago Lépez

llustracion 20 Flash

Elaborado: Santiago L6pez



llustracion 21 Boligrafo

Elaborado: Santiago Lépez

llustracién 22 Calendario

Elaborado: Santiago Lépez

68
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llustracién 23 Taza

Elaborado: Santiago L6pez

Lépax { Rubia

Lopcz / Ruble

llustracion 24 Pins

Elaborado: Santiago Lépez
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llustracion 25 Wallpaper para smartphone

Elaborado: Santiago Lopez

llustracion 26 Cuaderno corporativo

Elaborado: Santiago Lépez

Vehiculo

llustraciéon 27 Vehiculo

Elaborado: Santiago Lépez
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Stand

llustracion 28 Stand para eventos

Elaborado: Santiago Lépez

Sefialética (espacios)

llustracion 29 Identificador en espacio interno

Elaborado: Santiago Lépez
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llustracion 30 Identificador en espacio externo

Elaborado: Santiago Lépez

Tarjeta de presentacion

llustracion 31 Tarjeta de identificacion

Elaborado: Santiago Lépez

3.5. Fase 5

3.5.1. Gestionar los recursos

En esta fase los colaboradores son encargados de compartir o transmitir la
nueva imagen de la marca y su cultura en Lépez — Rubio Estudio Gréafico. Mediante
redes sociales entre Instagram y Facebook, de esa manera se llega a grupos de

interés dentro de una comunidad.
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3.5.2. Cambiar los activos de marca

En este momento se realiza un plan para gestionar el cambio a la nueva
identidad de marca Lopez — Rubio Estudio Grafico, generando mejor apreciacién de
la marca para los visitantes, que son los encargados de compartir su experiencia a

las demas personas.

De la nueva imagen de LOpez — Rubio Estudio Grafico deben conocer los
consumidores de la marca, porque su experiencia es decisiva, para conocer si existe

0 no una afinidad con la nueva identidad.

Para conocer la nueva identidad de Lopez — Rubio Estudio Grafico, se realizara
por medio de publicaciones en redes sociales y por pagina web dentro de estas
aplicaciones los usuarios tendran la oportunidad de conocer parte de la cultura del
estudio grafico y su nueva imagen ante el publico (articulos de papeleria,

sefalizacion, publicidad, vehiculo y uniforme).

3.5.3. Lanzamiento

El manejo de campafia esta relacionado en el lanzamiento interno de una
nueva identidad de marca como lo es Lopez — Rubio Estudio Gréafico y ademas la
connotacion que esta genera o se refleja en los colaboradores de la organizacion,
quienes seran los que publiquen y compartan por redes sociales a sus allegados y
también a consumidores de la marca, los mismo que interactuardn en medios

sociales.



llustracion 32 Arte para lanzamiento

Elaborado: Santiago Lépez

AHORA RUBLOZ ES
Lopez - Rubio
Estudio Grafico

©) 098-750-3817

N 7

ol CONTACTANOS [

Lépez / Rubio
Estudio Gréfico

www.lopezrubioestudiografico.com

llustracion 33 Lanzamiento del nuevo identificador

Elaborado: Santiago Lépez
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llustracion 34 Arte para redes sociales

Elaborado: Santiago Lépez
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llustracion 35 Manejo de publicidad en redes sociales

Elaborado: Santiago Lépez

llustracion 36 Publicidad pararedes sociales

Elaborado: Santiago Lépez
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.......................................

Lépez / Rubio
% Estudio Grifico
2 N 1 LR

llustracion 37 Publicidad para redes sociales 2

Elaborado: Santiago L6pez

3.5.4. Crea alos campeones de la marca

La mejor manera de comunicar toda la cultura de Lépez — Rubio Estudio
Graéfico, es a través de los colaboradores, quienes se encargan de generar reputacion
en clientes y publico en generar, primero deben ser parte de la cultura y estar
dispuestos a un cambio, ser humildes, buscar el crecimiento organizacional y
personal. De esta manera los servicios a clientes fluirAn de una manera positiva, tanto

para el cliente y a favor de la organizacion.

3.5.5. Manual corporativo

Para comunicar realmente quienes somos, filosofia, valores el significado de la
marca Lépez — Rubio Estudio Gréafico para generar una identidad en el mercado. Es
importante manejar un manual corporativo en el cual contribuyan para su elaboracion,
los colaboradores de la organizacién y se genere un sentido de responsabilidad con

la marca.

3.5.6. Directrices
Se debe emplear un plan que permita comunicar la cultura de Lopez — Rubio
Estudio Gréfico, y servicios como atencion al cliente, presentacion de proyectos y

otros para no generar cansancio visual en el usuario o televidente, al momento de
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solicitar algun servicio de estos en la web. Al contrario, se debe aplicar herramientas
con un contenido facil de interactuar en la red, de esa manera los usuarios internos y

externos forman parte de la identidad de la marca.



79

CONCLUSIONES

La informacién extraida y sustentada fue de gran importancia para la
elaboracion de varios puntos tomando en cuenta los temas que se utilizaran
en el presente y a futuro a favor de Lopez - Rubio Estudio Grafico para generar
una nueva identidad.

En la investigacion se pone en consideracion la imagen preliminar de Rubloz
misma que en su nivel semantico y semiodtico no corresponden a las
necesidades del mercado ni en su categoria en la que se va a trabajar, de esa
manera de realizo una encuesta a clientes de Rubloz para que valoren la
imagen del identificador y sus demas caracteres, dentro de un valor del 1 al 10
después de obtener la cifras y tabular se determina por unanimidad el cambio
absoluto de una nueva imagen. Mismas que se encuentran sustentadas en las
encuestas y entrevistas realizadas, a clientes de Rubloz.

Se realiz6 la aplicacion de elementos corporativos mismo que fueron
aceptados por los clientes para la nueva identidad de Lopez — Rubio Estudio

Gréfico y su nueva personalidad dentro del mercado.
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RECOMENDACIONES

El uso de la metodologia de Alina Wheeler, para el disefio de marcas es muy
detallado, por consiguiente, se sugiere sustentar los conceptos con otros
autores especialistas en cada materia referente al disefio de marcas e
identidad corporativa.

Se sugiere continuar con la imagen corporativa y global de Lopez — Rubio
Estudio Grafico y asi contribuir con otras metodologias de este tema que es
extenso de construir.

Antes de realizar un redisefio de marca primero se debe conocer el estado
actual de la imagen = lIdentificador, fortaleciendo un plan estratégico de
mercadeo para con esto poder llegar a fidelizar a clientes y futuros clientes de

la marca Rubloz.
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ANEXOS

Preguntas (Entrevista)

Preguntas para la (ENTREVISTA}

VL SEmEnED.

1. KCONICAMENTE USTED GUE APRECIA
2. ALOBSERVER EL SIHO USTED COMG LO DESCRINE
3, COMO INTERPRETA USTED &L SIGHD

4. EL.COLOR QUE USTED APASCIA EN EL DENTIFICADOR LS PARECE
AcEFTABLE

...... —
1

obiricL

2. GUE EWOEION LE TRANSMITE LA PALABRA RUBLOZ
3. LEGUSTA LA TIROGRAFIA DE RUBLOZ

4. QUE IWTERFRTA DE LA PALAGRA RUSLOZ

5. QUE PERCEPCION LE GENERAN ESTOS COLORES

ARGUITEGTURA OE MARCA
1. ESTETICAMENTE COMO RPRECIA USTED L& MARCA.
2. LA CONSTRUCEION OF Lk MARCA LE PARECE PROPORCIONADA
3. EL TAMANG GENERAL DEL IDENTIICADOR LE PARECE ASECUADD
4, QUE OPIMA DE LA CONPOSKION
5. LEPAREGE ORIGINAL O SE ASEMEIA A OTRA MARGA
. CONSIGERA QUE £5 PREGNANTE [MENE UN SIGNFICADD)

EXPLORACION DE MARCA

1. EL SERVICIO PROFORCIONADO & USTER A 3800 EL MEIGR
2

AN S0 LS MEIORES
3. COMO HA 5100 ATENOIDO US TED GONO CUENTE
2, COMO WA SID0 U EXPEMENGIA COND CLENTE

UTRZAR UNA VESTIMENTA UE LO IDENTRIQUE

INVENTARIO DE MARCA

3

5. CONSIDERA USTED GUE MUBLOZ ESTUDK) ORATIEO DEDERA

1. 5L NANEJ0 N REDES SOCIALES LE PARKEE Kk MESOR
2 CONSIDERA USTED GUE DESERIANOS MANEJAR PUBLXIOAD

ATURLDAD

4. CONSIDERA USTED £ MANEJD OE VALLAS FUBLICITARIAS EN LA

'ENCUENTRAN EN PARADAS DE BUSES)

Tabla 16 Preguntas para entrevista

Elaborado:

Encuesta Nivel Semidtico

Santiago Lopez

NIVEL SEMIOTICO

EVALUACION #1 MARIBEL GOMEZ
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
] . 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ICONO (QUE SE APRECIA) X
SIGNO (COMO LO DESCRIBE) X
SIGNO (COMO LO INTERPRETA) X
COLOR (ACEPTACION) x
Tabla 17 Nivel semiotico evaluacion # 1
Elaborado: Santiago Lépez
EVALUACION # 2 ISABEL GALARRAGA
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
. . 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ICONO (QUE SE APRECIA) X
SIGNO (COMO LO DESCRIBE) X
SIGNQ (COMO LO INTER?RETA) X
COLOR (ACEPTACION) X
Tabla 18 Nivel semiético evaluacion # 2
Elaborado: Santiago Lopez
EVALUACION #3 HERNAN DAVALOS
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
1 2 3 4 ) 6 7 8 9 10

iCONO (QUE SE APRECIA)

X

SIGNO (COMO LO DESCRIBE)

X

SIGNO (COMO LO INTERPRETA)

X

COLOR (ACEPTACION)

Tabla 19 Nivel semiético evaluacion # 3

Elaborado: Santiago Lépez
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EVALUACION # 4

LAURA VINUEZA

VARIABLES

ICONO (QUE SE APRECIA)

CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

2

3

4 5 6 7

x

8 9

10

SIGNO (COMO LO DESCRIBE)

X

SIGNO (COMO LO INTERPRETA)

COLOR (ACEPTACION)

Tabla 20 Nivel semi6tico evaluaciéon # 4

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #5

CLARITA BURBANO

VARIABLES

ICONO (QUE SE APRECIA)

CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

1 2

3

4 5 6 7

X

8 9

10

SIGNO (COMO LO DESCRIBE)

X

SIGNO (COMO LO INTERPRETA)

X

COLOR (ACEPTACION)

Tabla 21 Nivel semiotico evaluacion #5

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #6 FREDDY VILLACIS
VARIABLES CALIFICACIONES 1-10(1= PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
iCONO (QUE SE APRECIA) x
SIGNO (COMO LO DESCRIBE) x
SIGNO (COMO LO INTERPRETA) x
COLCR (ACEPTACION) x

Tabla 22 Nivel semiético evaluacion # 6

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #7

SERGIO TORRES

VARIABLES

iCONO (QUE SE APRECIA)

1 2

3

4 5 6 7
x

CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

8 9

10

SIGNO (COMO LO DESCRIBE)

x

SIGNO (COMO LO INTERPRETA)

COLOR (ACEPTACION)

Tabla 23 Nivel semiético evaluacion # 7

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION # 8

VICTOR ALBERCA

VARIABLES

ICONO (QUE SE APRECIA)

1 2

3

4 5 6 7

8
X

CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

9

10

SIGNO (COMO LO DESCRIBE)

X

SIGNO (COMO LO INTERPRETA)

x

COLOR (ACEPTACION)

Tabla 24 Nivel semiotico evaluaciéon # 8

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #9

DIEGO ZAPATA

VARIABLES

ICONO (QUE SE APRECIA)

|__SIGNO (COMO LO DESCRIBE) |

1 2

CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

3

4 5 6 7

x

10

SIGNO (COMO LO INTERPRETA)

COLOR (ACEPTACION)

Tabla 25 Nivel semiotico evaluacion # 9
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Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION # 10

ALFREDO CAMPUES

VARIABLES

ICONO (QUE SE APRECIA)

CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

1 2 3 4 5 6

8 9

SIGNO (COMO LO DESCRIBE)

SIGNO (COMO LO INTERPRETA)

3 |3 | 1

COLOR (ACEPTACION)

Tabla 26 Nivel semioético evaluacion # 10

Elaborado: Santiago Lépez

Encuesta Nivel Semantico

NIVEL SEMANTICO

EVALUACION #1

MARIBEL GOMEZ

VARIABLES

CALIFICACIONES 1-10 (1= PESIMO Y 10 =

EXCELENTE)

PRONUNCIACIGN (FACIL)
PRONUNCIACIN (DIFICIL)

SEMANTICA TIPOGRAFICA x

VALOR DENCTATIVO (LE GUSTA LA TIPOGRAFIA DE RUBLOZ) x

VALOR CONNCTATIVO (QUE INTERPRETA DE LA PALABRA RUBLOZ) | x
PSICOLOGIA DEL COLOR

Tabla 27 Nivel semantico evaluacion # 1

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION # 2

ISABEL GALARRAGA

VARIABLES

CALIFICACIONES 1-10 (1= PESIMO Y 10

=EXCELENTE)

PRONUNCIACION (FACIL)
RONUNCIACIGN (DIFICIL)

. 1
'SEMANTICA TIPOGRAFICA x

x

VALOR DENOTATIVO (LE GUSTA LA TIPGGRAFIA DE RUBLOZ)

VALOR CONNOTATIVO (QUE INTERPRETA DE LA PALABRA RUB x
PSICOLOGIA DEL COLOR

Tabla 28 Nivel semantico evaluacion # 2

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #3 [

HERNAN DAVALOS

VARIABLES
C PROMUNCIACISN (FAGIL)

CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

PRONUNCIACION (DIFICIL)
EMANTICA TIPOGRAFICA x

El
VALOR DENOTATIVO (LE GUSTA LA TIPOGRAFIA DE RUBLOZ)

VALOR CONNOTATIVO (QUE INTERPRETA DE LA PALABRA RUBLOZ) x
PSICOLOGIA DEL COLOR x

Tabla 29 Nivel semantico evaluacion # 3

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #4

LAURA VINUEZA

VARIABLES

CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

PRONUNCIACION (FACIL)
PRONUNCIACION (DIFICIL)

SEMANTICA TIPOGRAFICA x
VALOR DENOTATIVO (LE GUSTA LA TIPOGRAFIA DE RUBLOZ] x
VALOR CONNOTATIVO (QUE INTERPRETA DE LA PALABRA RUBLOZ) x
PSICOLOGIA DEL COLOR x

x

Tabla 30 Nivel seméantico evaluacion # 4

Elaborado: Santiago Lépez
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EVALUACION # 5 CLARITA BURBANO
VARIABLES

CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

|
PRONUNCIACION (FACIL)

|
x
PRONUNCIACIGN (DIFICIL)
SEMANTICA TIPOGH

FICA

VALOR DENOTATIVO (LE GUSTA LA TIPOGRAFIA DE RUBLOZ)

VALOR CONNOTATIVO (QUE INTERPRETA DE LA PALAERA RUBLOZ)
PSICOLOGIA DEL COLOR

Tabla 31 Nivel semantico evaluacion # 5

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION # 6 FREDDY VILLACIS
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
PRONUNCIACION (FACIL) I
PRONUNCIACION (DIFICIL)

X
x
SEMANTICA TIPOGRAFICA.

VALOR DENOTATIVO (LE GUSTA LA TIPOGRAFIA DE RUBLOZ)

X
VALOR CONNOTATIVO (QUE INTERPRETA DE LA PALABRA RUBLOZ).
PSICOLOGIA DEL COLOR

Tabla 32 Nivel semantico evaluacion # 6

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #7 SERGIO TORRES
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
PRONUNCIACION (FACIL) ! !

PRONUNCIACION (DIFICIL)
SEMANTICA TIPOGRAFICA

X
'VALOR DENOTATIVO (LE GUSTA LA TIFOGRAFIA DE RUBLOZ)

VALOR CONNOTATIVO (QUE INTERPRETA DE LA PALABRA RUBLOZ,

PSICOLOGIA DEL COLOR

x
>

Tabla 33 Nivel semantico evaluacion # 7

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #8

VICTOR ALBERCA
VARIABLES

CALIFICACIONES 1 -10 (1= PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
|
PRONUNCIACION (FACIL)

I
x
PRONUNCIACION (DIFICIL]
SEMANTICA TIPOGRAFICA

x
VALOR DENOTATIVO (LE GUSTA LA TIPOGRAFIA DE RUBLOZ)

VALOR CONNOTATIVO (QUE INTERPRETA DE LA PALABRA RUBLOZ)

PSICOLOGIA DEL COLOR

x

Tabla 34 Nivel semantico evaluacion # 8

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #9

DIEGO ZAPATA
VARIABLES

CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

(FACIL)

x
PRONUNCIACIGN (DIFICIL)
SEMANTICA TIFOGRAFICA

VALOR DENOTATIVG (LE GUSTA LA TIPOGRAFIA DE RUBLOZ)

x
VALOR CONNOTATIVO (QUE INTERPRETA DE LA PALABRA RUBLOZ)

x
PSICOLOGIA DEL COLOR

Tabla 35 Nivel semantico evaluaciéon # 9

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION # 10 | ALFREDO CAMPUES
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
T PRONUNGIAGION (FACIL) ‘

x
PRONUNCIACION (DIFICIL) |
SEMANTICA TIPOGRAFICA

x
VALOR DENOTATIVO (LE GUSTA LA TIPOGRAFIA DE RUBLOZ)
VALOR CONNOTATIVO (QUE INTERPRETA DE LA PALABRA RUBLOZ)

PSICOLOGIA DEL COLOR

Tabla 36 Nivel semantico evaluacion # 10

Elaborado: Santiago Lépez
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Encuesta Arquitectura De Marca

ARQUITECTURA DE MARCA

EVALUACION #1

MARIBEL GOMEZ

VARIABLES

1 2 3 4 5 6 7 8 98 10

ESTETICA

CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

x

CONSTRUCCION DE LA MARCA

X

PROPORCIONES (TAMANOS)

x

COMPOSICION

ORIGINALIDAD

X

PREGNANTE

x

Tabla 37 Arquitectura de marca evaluacion # 1

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION # 2 ISABEL GALARRAGA
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ESTETICA

x

CONSTRUCCION DE LA MARCA

x

PROPORCIONES (TAMANOS)

COMPOSICION x
ORIGINALIDAD x
PREGNANTE X
Tabla 38 Arquitectura de marca evaluacion # 2
Elaborado: Santiago Lépez
EVALUACION # 3 HERNAN DAVALOS
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXGELENTE)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ESTETICA x
CONSTRUCCION DE LA MARCA x
PROPORCIONES (TAMANOS) x
COMPOSICION x
ORIGINALIDAD X
PREGNANTE x

Tabla 39 Arquitectura de marca evaluacion # 3

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION # 4 LAURA VINUEZA
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
1 2 3 4 5 L] 7 B8 9 10
ESTETICA X

‘CONSTRUCCION DE LA MARCA

X

PROPORCIONES (TAMANOS)
COMPOSICION

X

X

ORIGINALIDAD

PREGNANTE

Tabla 40 Arquitectura de marca evaluacion # 4

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #5 CLARITA BURBANO
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
1 2 3 4 H L] 7 8 9 10
ESTETICA X

CONSTRUCCION DE LA MARCA

PROPORCIONES (TAMANOS)

X
x

COMPOSICION

LIDAD

PREGNANTE

Tabla 41 Arquitectura de marca evaluaciéon # 5

Elaborado: Santiago Lépez



EVALUACION

#6 FREDDY VILLACIS

VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

ESTETICA

1 2 3 4 5 6 7 8

©

CONSTRUCCION DE LA MARCA

PROPORCIONES (TAMANOS)

COMPOSICION

ORIGINALIDAD

%% (% |x[x

PREGNANTE

Tabla 42 Arquitectura de marca evaluacion # 6

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #7 SERGIO TORRES
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
1 2 3 4 5 ] 7 8 9 10
ESTETICA

CONSTRUCCION DE LA MARCA

PROPORCIONES (TAMANOS)

COMPOSICION

%%

ORIGINALIDAD

PREGNANTE X
Tabla 43 Arquitectura de marca evaluacion # 7
Elaborado: Santiago Lépez
EVALUACION # 8 VICTOR ALBERCA
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
1 2 3 4 5 6 7 8 L] 10
ESTETICA X
_CONSTRUCCION DE LA MARCA x
PROPORCICNES (‘I'AMANOQ X
COMPOSICION x
ORIGINALIDAD x
PREGNANTE x
Tabla 44 Arquitectura de marca evaluacion # 8
Elaborado: Santiago Lépez
EVALUACION #9 DIEGO ZAPATA
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ESTETICA

CONSTRUCCION DE LA MARCA

PROPORCIONES (TAMANOS)
COMPOSICION

x| % |x

CRIGINALIDAD

PREGNANTE X
Tabla 45 Arquitectura de marca evaluaciéon # 9
Elaborado: Santiago Lépez
EVALUACION # 10 ALFREDO CAMPUES
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
1 2 3 4 5 6 7 8 10

ESTETICA

CONSTRUCCION DE LA MARCA

PROPORCIONES (TAMARNOS)

X
x
X

COMPOSICION

ORIGINALIDAD

PREGNANTE

Encuesta Exploracién

Tabla 46 Arquitectura de marca evaluacion # 10

Elaborado: Santiago Lépez

de Marca
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EXPLORACION DE MARCA

EVALUACION # 1 MARIBEL GOMEZ
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
2 3 4 5 6 7 8 9 10
SERVICIO x
PROPUESTAS X
ATENCION AL CLIENTE x

EXPERIENCIA POR PARTE DEL CLIENTE

ARTICULOS PARA VESTIMENTA (UNIFORME RUBLOZ)

Tabla 47 Exploracion de marca evaluacion # 1

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION # 2 ISABEL GALARRAGA
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
2 3 4 5 L] 7 8 9 10
SERVICIO x

PROPUESTAS

ATENCIGON AL CLIENTE

x

EXPERIENCIA POR PARTE DEL CLIENTE

ARTICULOS PARA VESTIMENTA (UNIFGRME RUBLOZ)

Tabla 48 Exploracion de marca evaluacion # 2

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION # 3

HERNAN DAVALOS

VARIABLES

SERVICIO

CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

3 4 5 6 7 ] 9

x

10

PROPUESTAS

x

ATENCION AL CLIENTE

x

EXPERIENCIA POR PARTE DEL CLIENTE

ARTICULOS PARA VESTIMENTA (UNIFORME RUBLOZ

Tabla 49 Exploracion de marca evaluacion # 3

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #4 LAURA VINUEZA
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
2 3 4 5 6 7 8 9 10
SERVICIO x
PROPUESTAS x

ATENCION AL CLIENTE

x

EXPERIENCIA POR PARTE DEL CLIENTE

ARTICULOS PARA VESTIMENTA (UNIFORME RUBLOZ]

Tabla 50 Exploraciéon de marca evaluacion # 4

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #5 CLARITA BURBANO
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
2 3 4 5 6 7 8 9 10
SERVICIO x

PROPUESTAS

ATENCION AL CLIENTE

EXPERIENCIA POR PARTE DEL CLIENTE
ARTICULOS PARA VESTIMENTA (UNIFORME RUBLOZ)

Tabla 51 Exploraciéon de marca evaluaciéon # 5

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION # 6 FREDDY VILLACIS
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO ¥ 10 = EXCELENTE)
2 3 4 5 6 7 8 9 10
SERVICIO X
PROPUESTAS X
ATENCION AL CLIENTE X

EXPERIENCIA POR PARTE DEL CLIENTE

ARTICULOS PARA VESTIMENTA (UNIFORME RUBLOZ)

Tabla 52 Exploracion de marca evaluacion # 6

Elaborado: Santiago Lépez
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EVALUACION #7

SERGIO TORRES

VARIABLES

CALIFICACIONES 1 -10(1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

SERVICIO

1 2 3 4 5 6 7 8
x

PROPUESTAS

ATENCION AL CLIENTE

92

x
EXPERIENCIA POR PARTE DEL CLIENTE

ARTICULOS PARA VESTIMENTA (UNIFORME RUBLOZ)

Tabla 53 Exploracion de marca evaluacion # 7

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #8 VICTOR ALBERCA
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
1 2 3 4 5 6 T 3 9
SERVICIO x
PROPUESTAS x
ATENCION AL CLIENTE x
EXPERIENCIA POR PARTE DEL CLIENTE x
ARTICULOS PARA A (UNIFORME RUBLOZ) x

Tabla 54 Exploraciéon de marca evaluaciéon # 8

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #9

DIEGO ZAPATA
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
1 2 3 4 5 5 7 8 ]
SERVICIO x
PROPUESTAS x
ATENCION AL CLIENTE x
EXPERIENCIA POR PARTE DEL CLIENTE x
ARTICULOS PARA VESTIMENTA (UNIFORME RUBLOZ)

Tabla 55 Exploracion de marca evaluacion # 9

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION # 10 ALFREDO CAMPUES
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

1 2 3 4 5 L3 T 8 9
SERVICIO x

PROPUESTAS x
AL CLIENTE X

EXPERIENCIA POR PARTE DEL CLIENTE x
ARTICULOS PARA VESTIMENTA (UNIFORME RUBLOZ) x

Tabla 56 Exploracion de marca evaluacion # 10

Elaborado: Santiago Lépez

Encuesta Inventario de Marca

INVENTARIO DE MARCA

EVALUACION #1 MARIBEL GOMEZ
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

REDES SOCIALES

PUBLICIDAD x

SITIC WEB x
VALLAS PUBLICITARIAS

x
PALETAS x

x

Tabla 57 Inventario de marca evaluacion # 1

Elaborado: Santiago Lépez



EVALUACION # 2 ISABEL GALARRAGA
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
I ' 2 3 4 5 6 7 8 s 1 |
REDES SOCIALES x
PUBLICIDAD x
SITIO WEB x
VALLAS PUBL x
PALETAS x
Tabla 58 Inventario de marca evaluacion # 2
Elaborado: Santiago Lépez
EVALUACION #3 HERNAN DAVALOS
' VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
[ 2 3 4 5 6 7 8 9o 10 |
REDES SOCIALES x
PUBLICIDAD x

SITIO WEB

x

VALLAS PUBLICITARIAS

x

PALETAS

x

Tabla 59 Inventario de marca evaluacion # 3

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION # 4 LAURA VINUEZA
. VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
1 2 3 4 5 6 7 8 [] 10
REDES SOCIALES x
PUBLICIDAD X
SITIO WEB x

VALLAS PUBLICITARIAS

PALETAS

Tabla 60 Inventario de marca evaluacion # 4

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #5

CLARITA BURBANO

| VARIABLES

REDES SOCIALES

CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

x

PUBLICIDAD

x

SITIO WEB

VALLAS PUBLICITARIAS

PALETAS

Tabla 61 Inventario de marca evaluacion # 5

Elaborado: Santiago Lépez

EVALUACION #6 FREDDY VILLACIS
© VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
REDES SOCIALES X
PUBLICIDAD x

SITIO WEB X
VALLAS PUBLICITARIAS x
PALETAS X

Tabla 62 Inventario de marca evaluacion # 6

Elaborado: Santiago Lépez

| EVALUACION #7

SERGIO TORRES

- VARIABLES

REDES SOCIALES

CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)

x

PUBLICIDAD

X

SITIO WEB

X

VALLAS PUBLICITARIAS

x

PALETAS

Tabla 63 Inventario de marca evaluacion # 7

Elaborado: Santiago Lépez
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EVALUACION #8 VICTOR ALBERCA
| VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
[ 2 3 4 5 6 7 8 9 1 |
REDES SOCIALES x
PUBLICIDAD x
SITIO WEB X
VALLAS PUBLICITARIAS X
PALETAS X
Tabla 64 Inventario de marca evaluacion # 8
Elaborado: Santiago Lépez
EVALUACION #9 DIEGO ZAPATA
VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
REDES SOCIALES x
PUBLICIDAD x
SITIO WEB x
VALLAS PUBLICITARIAS X
PALETAS X
Tabla 65 Inventario de marca evaluacion # 9
Elaborado: Santiago Lépez
' EVALUACION # 10 ALFREDO CAMPUES
- VARIABLES CALIFICACIONES 1 - 10 (1 = PESIMO Y 10 = EXCELENTE)
1 H 3 4 5 6 7 8 ] 10
REDES SOCIALES X
PUBLICIDAD X
SITIO WEB x

VALLAS PUBLICITARIAS

PALETAS

Audios de entrevistas

Entrevista Maribel
Gomez.mp3

Audios 1

Entrevista Isabel
Galarraga.mp3

Audios 2

Entrevista Hernan
Davalos.mp3

Audios 3

Tabla 66 Inventario de marca evaluaciéon # 10

Elaborado: Santiago Lépez
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Entrevista Laura
Vinueza.m4a

Audios 4

Entrevista Clarita
Burbano.mp3

Audios 5

Entrevista Freddy
Villacis.mp3

Audios 6

Entrevista Sergio
Torres.mp3

Audios 7

Entrevista Victor
Alberca.mp3

Audios 8

Entrevista Diego
Zapata.mp3

Audios 9

Entrevista Alfredo
Campues.mp3

Audios 10
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Construccién

@ f

Unién de letras L R Médulo

Lopez - Rubio Estudio Grafico, €5 una organizacion que se encuentra en
an, les. Aparte de ser un -

Estudio Gréfico, buscamos excelencia y eficacia, en cada necesidad de

nuestros clientes mediante un amplio asesoramiento personalizado.

Para generar reputacién dentro del mercado se debe manejar una nueva
identidad de marca,

Por e5a razon se ha desarrollado un Manual COrparative quE tiene como
finalidad hacer uso correcto de la identidad corporativa de Lopez - Rubio
Estudio Crafico, las normativas dictadas en este decumento deberan

sequirse con exactitud ya que cualquier alteracién en el uso del logo Lépez /Rubio

afectard a la identidad de |a erganizacién. - ’
Estudio Grafico

Lépez - Rubio Estudio Grafico ASESORANDO AL CLIENTE

Desarrollador de Manual Corporativo | 2020

Elementos utilizados en el disfio marca
- Las iniciales Ly R representan la unidad firme o estable.
+ Las figuras representan (cireulo = DINAMICO) y [cuadrado = SOLIDO).

+ Come refuerzo de marca se utiliza: ASESORANDO AL CLIENTE

INTRODUCCION MARCA
MANUAL CORPORATIVO MANUAL CORPORATIVO
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Uso de la marca en ciertas versiones

nda el

VERSIONES COMPOSITIVAS
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Su uso se debe dar en formatos donde no se tenga acceso a impresion a
color.

MARCA EN POSITIVO
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Se puede utilizar cualquier versién compositiva de la marca en color blanco

sobre fondo negre, & esto se le llama versién negativa.

Suuso se debe dar en formatos donde no se tenga acceso aimpresién a

color.

MARCA EN NEGATIVO

versién vertical sin eslogan

version vertical

simbolo

este manual

El fondo principal serd el MACENTA #E00034

6

VERSIONES DE COLOR

alquier version compasitiva de la marca sobre los fondos
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Se puede utilizar cuslquier version compositiva de la marca sobre los fondos
establecidos en este manual.

La marca debe poder reproducirse en cualquier formato, material o técnica,
para esto se debe mantener el tamafio minimo dependiendo de la

El fondo secundario serd #E03C00
legibilidad de las letras y el espacio disponible en el formato.

VERSIONES DE COLOR 8 MINIMA REDUCCION 9
MANUAL CORPORATIVO MANUAL CORPORATIVO
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SEGUNDA FASE
Lépez / Rubio
Estudio Crafico
ASESORANDO AL CLIENTE RESULTADO FINAL

» R

Lopez/Rublo  [2Pet/Duble
] EstudioGrafico L oifn s

h 1
Zcm deancho

Primera Fase

La construccion del identificador se realiza desde la letra “R” para luego
superponer la letra "L

Segunda Fase
Se crea un médulo compuesto de un cuadrado = SGLIDO y circulo =
DINAMICA.

La marca debe poder reproducirse en cualquier formato, material o técnica, Resultado Final

para esta se debe mantener el tamafio minimo dependienda de la

legibilidad de las letras y el espacio disponible en el formato. Se sobrepone las iniciales (L R sobre & médulo.

10 consreuccio 11

MANUAL CORPORATIVO MANUAL CORPORATIVO
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Al momento de reproducir la Marca se debe respEtar su espacio, € decir
que no se puede eolocar ningin otro elements en el contorno, el drea de
seguridad se construye con la letra “R" del logotipo.

12

AREA DE SEGURIDAD
MANUAL CORPORATIVO
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Estudio Grafico
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Estudie Gr:

Al momento de reproducir la marca se debe respetar su €spacio, €5 decir
que no se puede colocar ningiin otra elements en el contorno, el drea de
seguridad se construye con la letra “R” del logotipe.

AREA DE SEGURIDAD
MANUAL CORPORATIVO
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Isatipo sin corte
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Textura corporativa del isotipo

-Por ser una marca nueva, no se recamienda deformar o cortar el isotipo,
para de esta manera conseguir su répido posicianamiento.

“Elisotipo se puede usar en una textura corporativa, se lo aplica en baja
opacidad sobre cualquier fondo corporative, serd la tnica aplicacion que
admite corte en el isotipo

USO DE ISOTIPO
MANUAL CORPORATIVO

14

13

Se debe utilizar Gnicamente los colores dispuestos en este manual en los
tonos especificados con los valores asignados, un cambio podria alterar la
identidad de la marca.

El color azul representa inmensidad y control, transmite paz y relajacion y se.
asocia normalmente al cielo y al mar.

El Cyan es una variacién del azul, representa tecnologia, transmite un
llamado a la accidn y se asocia con la tecnologia por ser un color frio,

COLORES CORPORATIVOS
MANUAL CORPORATIVO

llustracion 45 Manual Corporativo 15 - 16
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Montserrat (Black) a
: Lopez / Rubio |
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Espacios Internos
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[*-+1234567890

Montserrat (Extralight)
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh 11 Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp
Eapacios Bxternos

Qq Rr S5 Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

JY-+1234567890

Se debe utilizar Gnicamente la tipografia dispuesta en este manual con las
variaciones especificadas, un cambio podria aiterar |a identidad de la marca.

Se utiliza para la marca Ia tipografia MoNtserrat en su variante "BLACK".

Para realizar les o se debe aplicar la
marca i de | i los de i
Para el eslogan y el inuo de artes i

v y
se utiliza la tipografia Montserrat cen todas su variante “EXTRA LICHT",

TIPOGRAFiA CORPORATIVA 1 6

REGLAS DE MAQUETACION
MANUAL CORPORATIVO MANUAL CORPORATIVO

Para maquetar eualquier arte se debe utilizar la tipografia y el color como se
establece en este manual.
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Las se utilizan
tipos:

con la marca pueden ser de 2
La primera mostrando parte de los espacios de trabajo del Estudio Grafice.

La segunda mostrando una parte de publicidad para espacios externos,
utilizando como fondo las versiones de color.

ESTILO FOTOGRAFICO 1 8

MANUAL CORPORATIVO

La marca se debera acompanar con iconos de estilo lineal como se muestra
en esta pagina.

ICONOGRAFIA
MANUAL CORPORATIVO

llustracion 47 Manual Corporativo 19 - 20
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Hojamembretada

- La hoja membretada se debe imprimir en papel bond de 90 grames en

tamaio As.

PAPELERIA CORPORATIVA
MANUAL CORPORATIVO

Carpeta
-La carpeta se debe imprimir en eartulina plegable 14, en tamafio

22em.x 32 em. cerrado.

20 21

MANUAL CORPORATIVO

llustracion 48 Manual Corporativo 21 - 22
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Tarjetas

Sobres

- Las tarjetas se deben imprimir en cartulina Marfil Lisa en tamafio de 9 cm. « Los sobres se deberan imprimir en papel bond de 90 gramos en tamafio

x5 cm, Utiliza filtro UV selectivo sobre el logo en el retiro,

PAPELERIA CORPORATIVA
MANUAL CORPORATIVO

estandar C4, es decir de 32.4 cm. x 229 cm.

22 R 23

MANUAL CORPORATIVO
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Cuaderno Corporativo

APLICACIONES CORPORATIVAS
MANUAL CORPORATIVO

24
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APLICACIONES CORPORATIVAS
MANUAL CORPORATIVO
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APLICACIONES CORPORATIVAS
MANUAL CORPORATIVO
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Boligrafo

APLICACIONES CORPORATIVAS
MANUAL CORPORATIVO
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B

Lopez /Rubio
Estudio crafico

APLICACIONES CORPORATIVAS
MANUAL CORPORATIVO

Jarrootaza

2 8 APLICACIONES CORPORATIVAS
MANUAL CORPORATIVO
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Tarjeta de Identificacién

APLICACIONES CORPORATIVAS
MANUAL CORPORATIVO

Publicaciones Instagram

3 0 APLICACIONES CORPORATIVAS
MANUAL CORPORATIVO
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Fan Page Facebook stand
APLICACIONES CORPORATIVAS 3 2 APLICACIONES CORPORATIVAS
MANUAL CORPORATIVO MANUAL CORPORATIVO
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lopezrubioestudiografico.com

Vehiculo

APLICACIONES CORPORATIVAS 3 I

MANUAL CORPORATIVO
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