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XVII

RESUMEN

El presente proyecto tiene como finalidad dar a conocer la identidad corporativa de
la empresa Distribuidora ZOG International en la ciudad de Quito, mediante la
elaboracion de un plan de linea grafica, para determinar las necesidades de la
empresa es primordial realizar un diagnéstico de la identidad corporativa que
actualmente estd manejando la empresa y se determina que existen falencias en la
identidad corporativa. Después del analisis de los diferentes conceptos y
herramientas de disefio grafico se realiza un proceso para la creacion de la marca
que transmita su identidad corporativa y que cumpla los requerimientos y
necesidades que hace falta, para lo cudl se utilizé la encuesta como método de
recoleccion de datos y se obtuvo resultados de carencia en la comunicacion de su
identidad corporativa. La nueva marca debe transmitir como valor principal la
responsabilidad social, ademas que esta indique los valores de compromiso,
estabilidad y cuidado al medio ambiente, ya que con su marca actual no la
identifican, esta es una empresa industrial y debe darse a conocer como tal, a traves
de la forma, color, entre otros, para que sea reconocida con el tiempo y perdure en
la memoria del publico, todo esto con el propésito de mejorar su identidad y dar a
conocer la marca dentro de la ciudad de Quito, de modo que el publico al momento
de elegir algun producto o servicio la recuerden y se identifiquen con esta marca,
por esta razon se realiz6 una marca que recoja todos los valores de la empresa

ZOG International.
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ABSTRACT

The purpose of this project is to publicize the corporate identity of the Distribuidora
ZOG International company in the city of Quito, by developing a graphic line plan, to
determine the needs of the company is essential to perform a diagnosis of corporate
identity which is currently running the company and it is determined that there are
flaws in the corporate identity. After the analysis of the different graphic design
concepts and tools, a process is carried out to create the brand that transmits its
corporate identity and meets the requirements and needs that are needed, for which
the survey was used as a collection method. data and results of lack of
communication of their corporate identity were obtained. The new brand must
transmit social responsibility as its main value, in addition to indicating the values of
commitment, stability and care for the environment, since its current brand does not
identify it, this is an industrial company and should be known as such. , through the
form, color, entre otros, so that it is recognized over time and remains in the memory
of the public, all with the purpose of improving its identity and publicizing the brand
within the city of Quito, so that the public at the time of choosing a product or service
remember it and identify with this brand, for this reason a brand was made that

collects all the values of the company ZOG International



INTRODUCCION

La importancia de la identidad corporativa es que las marcas sean reconocidas y
posicionadas en el mundo de los negocios. Con lo mencionado se puede decir que
la sociedad comercial no debe descuidar este aspecto porque afecta el proceso de
recordacion y divulgacion de la empresa frente a sus competidores.

Cuando se crea un negocio es importante constituirlo de forma sélida y con bases
profesionales, responsables y creativas, de manera que perdure con el paso del
tiempo creando una buena identidad corporativa desde su origen. En la actualidad,
existen algunos negocios que, aungque poseen una presencia relativamente
interesante en identidad corporativa, no tienen claro ¢para qué? o ¢por quée? lo
estdn haciendo, en tal caso se encuentra la empresa Distribuidora ZOG
International, que ofrece productos y servicios de equipamiento, industriales,

ambientales y petroleros ubicada en la ciudad de Quito.

La empresa ZOG International necesita el redisefio de elementos visuales
adecuados, porque la dimesién visual no se encuentra aplicada adecuadamente en
cuanto a los factores perceptuales, factor de orden y factor de contenido, de igual

manera la dimensién conductual en cuanto a sus valores.

Por esta razon se va a realizar una investigacion basada en la identidad corporativa
gue actualmente estan utilizando, para determinar los problemas graficos que pueda
presentar la empresa Distribuidora ZOG International, en base a todos los criterios

aprendidos durante la formacién académica.

SITUACION PROBLEMATICA

A pesar de que la identidad corporativa se reconoce como un elemento que en el
orden visula determina la notoriedad de la marca dentro de la identidad corporativa,
contradictoriamente la empresa ZOG International presenta deficiencia en el disefio
actual de la identidad corporativa, lo cual ha venido desvirtuando su posicionamiento

en el mercado..
FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Como perfeccionar la identidad corporativa de la empresa ZOG International?



OBJETO DE ESTUDIO
Identidad corporativa para la marca.
OBJETIVO GENERAL

Redisefiar la identidad corporativa para la marca de la empresa ZOG International

en la ciudad de Quito
OBJETIVOS ESPECIFICOS

Fundamentar tedricamente el proceso de redisefio de la identidad corporativa de la
empresa ZOG International.

Investigar el estado actual de la identidad corporativa de la empresa ZOG

International para definir sus necesidades de redisefio.
Proponer el redisefio de la identidad corporativa de la empresa ZOG International.
POBLACION Y MUESTRA SELECCIONADA

ZOG International tiene 150 clientes registrados a lo largo de su trayectoria,
poblacion asumida en la presente investigacion; para este estudio se va a aplicar un
muestreo no probabilistico intencional seleccionado a los clientes VIP de la
empresa. La cantidad total de los clientes VIP son 21. Ademas se contara con un

informante clave que sera el propietario de la empresa, la Magister Ihanine Silva.

A continuacion, el listado de clientes para realizar la muestra poblacional:



Tabla No. 1 Clientes VIP ZOG International

Clientes VIP
1. Consorcio Petrosud Petroriva 12. Samper
2. Consorcio Palanda-Yuca Sur 13. Loraver

14. Petroecuador Gerencia de Transporte Y

3. Empagplast Almacenamiento
4. Gasgreen 15. Petroecuador Gerencia de Refinacion
5. Creaciones Juventus 16. Petroecuador Gerencia de

Comercializacion

6. Ecuacorriente 17. Horticoop Andina
7. Constructora Balladares 18. Alimec

8. Explorcobres S.A. 19. Tracto Repuesto
9. Fundacion Tierra Nueva 20. Emgirs

10. Epmaps Quito 21. Soinmed

11. Luis Matute

Realizado por: Noemi Caizaluisa

METODOS CIENTIFICOS

Para la recoleccion de datos se utilizard métodos teéricos para poder estudiar y

evaluar la investigacion, siendo el método de analisis bibliografico, Historico l6gico,



analisis y sintesis para determinar el proceso adecuado de redisefio de identidad

corporativa que se ha utilizado con éxito a través del tiempo.

Para el diagnostico se va a utilizar métodos empiricos, siendo un proceso de
investigacion como resultado de la experiencia que se ha obtenido, como método
principal esta la observacion que servird para analizar la identidad actual, también

se va a utilizar encuestas y entrevistas para definir los atributos de la empresa.

Para la realizacion de la propuesta se va a aplicar el método taxonémico que
permitira organizar el proceso de disefio desde la funcionalidad hasta la relacion de

la marca con el mercado.
APORTE PRACTICO

El aporte practico que se va a realizar después del analisis de la investigacion para
la empresa distribuidora ZOG international va a ser el aporte del redisefio de la
identidad corporativa, para la mejora de la notoriedad de dicha empresa en el

mercado competitivo.
Estructura y contenido del proyecto de titulacion

El proyecto de titulacion se estructura en: introduccion, tres capitulos, conclusiones

y recomendaciones, bibliografia y anexos.

El primer capitulo del proyecto de titulacion esta enfocado a los referentes teoricos
y metodolégicos que respaldan el objeto de estudio, en el segundo capitulo exhibe
el marco metodolégico y el tercero se expone la propuesta; de esta manera se da
respuesta de forma ldgica a los objetivos planteados en la presente investigacion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Disefio

El disefio es un proceso con el fin de resolver los problemas que se presentan como
necesidad en nuestra sociedad y en la vida cotidiana, en el mundo actual estamos
rodeados por numerosos productos y mensajes que se han ido creando y que los
utilizamos a diario como; los productos de alimento, ropa de vestir, departamentos,
sefiales de transito, el lugar en el que vivimos, entre otros., todo esto creado con el

fin de satisfacer alguna necesidad. (Moguel, 2008)
1.2 Disefio Grafico

El disefio grafico es una creacion visual con el propésito de satisfacer las

necesidades del consumidor y dar a conocer un mensaje determinado.
Wucius Wong en su libro Fundamentos del Disefo, opina lo siguiente:

El disefio grafico es un proceso de creacién visual con un propésito, cubre
exigencias practicas. Una unidad de disefio gréafico debe estar colocado frente a los
ojos del publico y transportar un mensaje prefijado. Un producto industrial debe

cubrir las necesidades de un consumidor. (Wong, 1995)

Entonces, la mejor expresion visual es un buen disefio de la esencia de “algo”, ya
sea esto un mensaje o un producto. El disefiador debe buscar la mejor manera para
gue el disefio sea bien estructurado de acuerdo con las necesidades y el medio
donde se va a realizar. El disefio no tiene que ver solo con estética sino que debe

ser funcional. (Wong, 1995)
1.3 Fundamentos del Disefio Gréafico

Es necesario conocer los elementos del disefio grafico porque se encuentran
relacionados entre si, son los siguientes: Elementos conceptuales, visuales, de

relacion y practicos.



1.3.1 Elementos Conceptuales

No son visibles, no existen solo parecen estar presentes. Si creemos que estamos
viendo que hay un punto en el angulo de cierta forma, una linea al final de algun
objeto, parece que estan alli pero no es asi, por lo que si estuvieran realmente

ocuparian un espacio y ya no serian conceptuales.
1.3.2 Elementos Visuales

Estos son visibles porque tienen forma, color, textura y medida. Es el mas

sobresaliente de un disefio porque lo podemos ver realmente.

Forma: Todo lo que se ve y la podemos percibir.

Medida: Todas las formas tienen tamafo ya sea grande o pequefio, es relativo.
Color: Se distingue la forma por el color cuando esta a una cierta cercania.

Textura: Se refiere a la cercania de la forma, porque podemos apreciar si es plana,

suave, dura, con relieve, entre otros, atrae al sentido del tacto y vista. (Wong, 1995)
1.3.3 Elementos de relacién

Determina la ubicacion y la interrelacién de las formas en un disefio. Pueden ser

percibidos por la direccion y la posicion, o como el espacio y la gravedad.
Direccion: Depende del observador como relaciona a la forma.

Posicion: Es la relacion que tiene la forma con respecto al cuadro o a la estructura

en la que se encuentre.

Espacio: Todas las formas de cualquier tamafio ocupan un espacio. El espacio

puede estar ocupado o vacio, puede ser liso o ilusorio, para determinar profundidad.

Gravedad: Tenemos tendencia a atribuir pesantez o liviandad, estabilidad o

inestabilidad, a formas o grupos de formas individuales.
1.3.4 Elementos préacticos

Subyacen el contenido y el alcance de un disefio.



Representacion: Cuando una forma ha sido derivada de la naturaleza, o del mundo

hecho por el ser humano.

Significado: Cuando el disefio transporta un mensaje.

Funcidn: Cuando un disefio debe cumplir un determinado propasito.
1.3.5 El marco de referencia

Sefiala los limites exteriores de un disefio y define como funcionan juntos los

elementos creados y los espacios que han dejado en blanco.
1.3.5.1 El plano de laimagen

Es la superficie plana del papel (o de otro material) en el que el disefio ha sido
creado.

1.3.5.2 Formay estructura

Todos los elementos visuales constituyen una forma o figura con tamarfo, color y

textura determinados. (Wong, 1995)
1.3.6 Forma

Se determina desde los elementos conceptuales. Asi, el punto, la linea o el plano,
cuando son visibles, se convierten en forma. La forma también se determina por el

volumen, por positivo y negativo, por la distribucién del color.

Punto: Reconocida porque es pequefia, pero esto es relativo. No posee dimesiones,

sino que tiene posicion.
Linea: Reconocida por su ancho y por su longitud. Tiene direccion y posicion.

Plano: Esta limitada por lineas conceptuales que constituyen los bordes de una

forma, cuyas caracteristicas determinan la figura de la forma plana.
1.3.7 Repeticion

Son médulos que han sido compuestos en un disefio por una cantidad de formas,

las idénticas, iguales o similares entre si, son formas unitarias 0 maddulos. Si



utilizamos la misma forma mas de una vez en un disefio, se llama repeticion. Puede

ser monotona la repeticion de todos los elementos.
1.3.8 Estructura

Determina la posicién de las formas en un disefio, impone un orden y predetermina
las relaciones internas de las formas en un disefilo. Podemos realizar un disefio sin
haber pensado en la estructura, pero la estructura esta presente cuando hay una

organizacion. (Wong, 1995)
1.3.9 Similitud

Las formas pueden parecerse entre si y sin embargo no son idénticas. Si estas
formas no son idénticas entonces estan en similitud. La similitud no tiene la estricta

regularidad de la repeticion, pero mantiene la sensacion de regularidad.
1.3.10 Gradacioén

Es un cambio gradual pero de manera ordenada, genera ilusién Optica y crea una
sensacion de progresion, lo que normalmente conduce a una finalizacién o una serie

de finalizaciones.
1.3.11 Radiacion

Son los modulos repetidos o las subdivisiones estructurales que giran regularmente
alrededor de un centro comun. Atrae inmediatamente la atencion, es muy util cuando

se quiera un disefio vigoroso y atrayente.
1.3.12 Anomalias

Es la presencia de irregularidad en un disefio en el cual esta presente la regularidad.

Atraer la atencién, la monotonia se calma, transforma y quiebra la regularidad.
1.3.13 Contraste

Es solo una clase de comparacion, por la cual las diferencias se hacen claras. Dos

formas pueden ser similares en algunos aspectos y diferentes en los otros.



1.3.14 Concentracion

Se refiere a la distribucion de los modulos, que pueden estar juntos en ciertas zonas

del disefio o levemente repartidos, esto provoca interés en el disefio.
1.3.15 Textura

Se refiere a las caracteristicas de superficie de una figura que pueden ser descritas
como suave 0 rugosa, lisa o decorada, opaca o brillante, blanda o dura. (Wong,
1995)

1.4 Percepcion Visual

Es la manera de ver las cosas (linea, color, contorno, textura y entorno) que se

encuentran a nuestro alrededor.

Desde la teoria de la Gestalt, kurt koffka define a la percepcion asi: “La percepcion
es la impresién que obtenemos del mundo exterior, adquirida exclusivamente por
medio de los sentidos. Es una interpretacion significativa de las sensaciones”.
(Koffka, Kohler, & Wertheimer, 2013)

Por lo tanto, se puede definir que la percepcion depende del aprendizaje o
conocimiento que se tenga de un objeto, porque nuestro cerebro los ubica dentro de
los pardmetros que tenemos de referencia mediante la experiencia adquirida.
(Carvalho, 2016)

1.5 Leyes de la Percepcién

* Ley de figura - fondo: Percibimos zonas en las que centramos la atencién (figura) y

zonas circundantes que quedan en segundo plano (fondo).

* Ley de la Organizacion: Los elementos son organizados en figuras lo mas

simétricas, regulares y estables que sea posible.

» Ley del cierre: Tendemos a cerrar y a completar con la imaginacion las formas

percibidas buscando la mejor organizacién posible.
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* Ley del contraste: Tendemos a destacar un elemento de una figura de acuerdo con

la relacion que guarda con los demas elementos del conjunto.

* Ley de proximidad: Tendemos a integrar en una misma figura los objetos préximos

entre si. (Explainerstv, 2011)

» Ley de simplicidad: Son formas un poco complejas, pero son modificadas hasta

gue quedan determinadas por pocos elementos.

 Ley de pregnancia: Es la figura que logra llamar la atencién primero a través de la

forma, color y textura

* Ley de la semejanza: Se tiende a agrupar los elementos de igual clase y los separa

de los que son distintos.

* Ley de la continuidad: Se tiende a darle continuidad a un objeto que este
incompleto. (Pinzon, 2014)

1.6 El Color

El Color no es nada mas que la percepcién que interpretamos a las sefiales que
llegan a nuestros ojos. El color tiene las siguientes caracteristicas: saturacion, brillo

y tono.

El circulo cromatico nos sirve para observar la organizacion basica y la interrelacion
de los colores y poder aplicar a la creacion de nuestros disefios de una manera

adecuada. (Fotonostra)
1.6.1 Saturacion

Es la intensidad cromatica o pureza de un color. En el circulo cromatico el color esta

saturado, porque tiene el maximo poder de pigmentacion, de coloracién.
1.6.2 Brillo

Es la capacidad de un color para reflejar la luz blanca que incide en él. Representa a

la claridad u oscuridad de un tono.
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1.6.3 Tono

Nos permite distinguir un color de otro, en el circulo cromatico son todos los colores

sin mezclar con el blanco. (Cabera, 2011)
1.6.4 Psicologia del color

Es importante conocer como los colores y sus conbinaciones provocan distintos

sentimientos en el ser humano.

Eva Heller en su libro “Psicologia del color’” nos menciona lo siguiente: “Conocemos
muchos mas sentimientos que colores. Por eso, cada color puede producir muchos
efectos distintos, a menudo contradictorios. Un mismo color actia en cada ocasion

de manera diferente”. (Heller, 2008)

Por lo tanto, los colores no se combinan de manera accidental al igual que los
sentimientos, sucede desde las vivencias obtenidas desde nuestra infancia que
elegimos ciertos colores. Es primordial conocer la teoria del color, reglas y nociones
basicas como: Colores primarios (rojo, amarillo y azul), secundarios (verde, naranja
y violeta), complementarios (azul-naranja, rojo-verde, amarillo-violeta) y primarios
puros utilizados en imprenta (cyan, magenta, amarillo y negro). Debemos tomar en
cuenta que todos los colores tienen su significado, pero tienen un efecto distinto al
conbinarlo con mas colores, por ello es importante estudiar su significado para

obtener un buen disefo en relacion con el color.

Los colores contrarios son aquellos que cuya combinacion produce un efecto

contradictorio llamativo:

Rojo-azul: caliente-frio, corporal-espiritual, masculino-femenino, activo-pasivo.
Rojo-blanco: fuerte-débil, lleno-vacio, pasional-insensible.

Azul-marrén: espiritual-terrenal, noble-innoble, ideal-real.

Gris-amarillo / Naranja-gris: apagado-brillante, discreto-llamativo.
Naranja-blanco: coloreado-incoloro, llamativo-moderado.

Violeta-verde: artificial-natural, magico-realista.
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Marron-blanco: sucio-limpio, innoble-noble, denso-diafano, tonto-listo.

Rosa-negro: debil-fuerte, delicado-rudo, blando-duro, sensible-insensible, difuso-

exacto, pequefio-grande, femenino-masculino.
Plata-amarillo: frio-calido, imperceptible-llamativo, metalico-inmaterial.

Dorado-gris o dorado-marrén: puro-impuro, caro-barato, noble-cotidiano.(Heller,
2008)

1.7 Tipografia

Segun hechos histéricos la aparicion de la imprenta fue una gran revolucion cultural
e historica en el Renacimiento, amplio movimiento cultural que se produjo en Europa
Occidental en los siglos XV y XVI. Los romanos tuvieron sellos que imprimian
inscripciones sobre objetos de arcilla. Entre 1041 y 1048, Bi Sheng inventé en
China, donde ya existia un tipo de papel de arroz el primer sistema de imprenta de
tipos moviles, esto constituia un complejo procedimiento por la inmensa cantidad de
caracteres que faltaban para la escritura china. Sin embargo, la imprenta moderna

no se creo hasta el afio 1440 aproximadamente de la mano de Johannes Gutenberg.

Con paciencia y una especial habilidad Johannes Gutenberg, fue componiendo
pagina por péagina, tipo por tipo, el libro de La Biblia de Gutenberg, también conocida
como la Biblia de 42 lineas o Biblia de Mazarino, es una version impresa de la
Vulgata, en Maguncia, Alemania, en el siglo XV, este fue su mayor trabajo y tiene el

status de icono como el comienzo de la Edad de la Imprenta. (Rojo, 2010)

Se puede analizar las diferentes evoluciones de las tipografias con la siguiente

clasificacion:
1.7.1 Blackletter

Trazos horizontales, verticales y gruesos, trazos oblicuos, finos o tenues, trazos

descendentes cortos, remates muy elaborados.
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1.7.2 Romanas
1.7.2.1 Romanas humanistas o venecianas

Trazo gradual de contraste ligero, modulacion oblicua y muy inclinada, remates
gruesos y cortos, oblicuos en las ascendentes. Poca diferencia entre la altura de

mayusculas y la altura de astas ascendentes.
1.7.2.2 Las Romanas antiguas

Trazo gradual de contraste medio y modulacién oblicuo, remates ligeros y filosos,
oblicuos en las ascendentes y en los apoyos de mindsculas. Altura de mayusculas

menor que la altura de ascendentes. (Fernandez N. , 2012)
1.7.2.3 Romanas de transicion

Es de trazo gradual de contraste entre medio y alto, modulacion, remates ligeros,
poco oblicuos u horizontales en las ascendentes y apoyos de mindsculas, altura de

mayusculas menor que la altura de ascendentes.

1.7.2.4 Romanas modernas

Trazo gradual de contraste alto y modulacion vertical, remates filiformes.
1.7.3 Sans Serif

1.7.3.1 Sans serif humanisticas

Trazo uniforme, basadas en estructuras clasicas. La “a” tiene lazo ascendente y

([Pl

generalmente la “g” tiene cola cerrada y oreja, modulacién inclinada y de trazo

guebrado, remates completamente desproporcionados.

1.7.3.2 Sans serif geométricas

Trazo uniforme, estructuras sintéticas se basa en figuras geométricas simples.
1.7.3.3 Mecanicas o Egipcia

Trazo uniforme, remates rectos, mismo ancho que el trazo y altura de x grande.
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1.7.3.4 Sans serif grotescas

Trazo uniforme o con un leve contraste entre finos y gruesos, modulacion vertical,

altura de x grande y ligera cuadratura en las curvas.
1.7.4 Decorativas

Tienen estilo propio de una época o lugar a un disefio.
1.7.5 Electrénicas

El trazo y los espacios entre letras estan basados en el pixel para funcionar en

pantalla. Cada tamafo necesita de un dibujo especifico. (Fernandez N. , 2012)
1.7.6 Proporcién aurea

La proporcion aurea o dorada es una relacion matematica que se encuentra en la
naturaleza y se pude usar para crear composiciones armoniosas Yy estéticas,
relacionada con la secuencia de Fibonacci que describe la relacion perfectamente
simétrica entre dos proporciones. Es aproximadamente igual a la proporcion 1: 1,61.
Comunmente se ilustra con un rectdngulo que consiste en un cuadrado. (Paredro,
2015)

1.8 Identidad Corporativa

Es el conjunto de simbolos, signos visuales cordinados, comunicacion y
comportamiento de una organizacién, basados en la mision y visibn de la
organizacion. Por medio de este conjunto el publico reconoce instantdnamente y
memoriza a la organizacion. Cada signo visual posee caracteristicas
comunicacionales diferentes, los signos se complementan entre si, y provoca que

aumente su efciencia en conjunto. Es decir, es la personalidad de la empresa.
Los signos de la identidad corporativa son de diversa naturaleza:

Linguistica: El disefiador convierte al nombre verbal de la empresa en una grafia

diferente, llamado logotipo.

Icénica: Es el distintivo o la marca grafica de la empresa.
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Cromatica: Es el distintivo emblematico que la empresa adopta por el color.

Mediante estos signos podemos decir que la identidad corporativa tiene el efecto de
constancia en la memoria del mercado, mientras mas repetitivo logrard mayor
presencia y recordacion de la empresa en la memoria del publico. Sucede cuando la
identidad sobrepasa esta funcion y llega a convertirse en un valor. (Costa)

La autora Virginia Borges, dice lo siguiente:

Son todos los elementos externos que conforman la identidad, la personalidad de
una empresa y que le ofrecen un valor diferenciador de cara a su competencia. Una

buena identidad debe ser sdlida y coherente con el producto o empresa que se

quiera comunicar y generar maxima confianza en su sector. (Borges)

Por lo tanto, Virginia Borgues corobora con Joan Costa que para tener una buena
identidad corporativa esta debe tener coherencia con la empresa. Con el tiempo y
repeticion se logra que los clientes tengan el efecto del “recuerdo” de la

organizacion.
Virginia Borges incluye algunos elementos para la identidad corporativa:

Visuales: Es la papeleria corporativa, publicidad, imagen que transmiten los

empleados, logo, uniformes, entre otros.

Auditivo: La musica va de acorde al grupo objetivo que maneje la empresa.
Olfativo: Es el aroma que se desea transmitir al publico.

Gustativos: Es el sabor de la marca que se desea transmitir al publico.

Tactiles: Es la representacién del espiritu de la marca, puede ser; rebelde (cuero) o

elegante (ceda), entre otros. (Borges)

El autor Paul Capriotti reconoce dos grandes caracteristicas en su libro “Branding

Corporativo” y son las siguientes:
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1.8.1 Enfoque al disefio

Es la representacion iconica de una organizacion, que se presenta con
caracteristicas y particularidades (lo que se ve) de una organizacion. Inclinada hacia
la Identidad visual, que expresa la personalidad de una entidad. La identidad visual

se relaciona con el analisis de sus elementos constitutivos:
El simbolo: icono que representa a la organizacién o entidad.

El logotipo y tipografia corporativa: Es el nombre de la entidad escrita con una

tipografia de manera especial y particular.

Colores Corporativos: Son los colores que identifican a la organizacion. (Capriotti,
2009)

Joan Costa corobora con Paul Capriotti y menciona los signos de la identidad visual
de la empresa, cémo el logotipo (construccion grafica del nombre verbal), el simbolo
(aspecto icénico, fuerza de memorizacion) y la gama cromatica (elemento

complementario en la identificacion visual).

Entonces, es importante la integracion de estos elementos para que el publico tenga
una percepcion global de la organizacion. Hay que tener en cuenta que estos signos
son soOlo herramientas y el mensaje que se desee transmitir con ellos es el que
cuenta, ya que cada signo es diferente pero cuando estos se conectan la fuerza es

mayor en la comunicacion. (Costa)
1.8.2 Enfoque organizacional

Es el conjunto de caracteristicas que definen la personalidad de una organizacion,
este enfoque tiene una perspectiva mas amplia y profunda de la identidad
corporativa. Asi la organizacién elige para identificarse asi misma en relacion con
sus clientes. La identidad corporativa esta vinculada con la marca corporativa, la
identidad de la marca posee atributos que identifican y diferencian a una marca de
otras en el mercado, este enfoque concibe como los rasgos distintivos de una
organizacion como creencias, valores y atributos. “Las organizaciones son creadas

para producir alguna cosa: servicio o producto. Por lo tanto, utilizan la energia
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humana y la no humana para transformar materias primas en productos o servicios”.
(Chiavenato, 2009)

Entonces, la identidad corporativa es el conjunto de atributos que asume una marca

corporativa como propios, la identifican y la distinguen de las demas.

Consta de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas propias de una entidad
gue se autoidentifica y se autodiferencia. Las caracteristicas centrales se refieren a
aguellas que son fundamentales y esenciales para la organizacién, que estan en su
ADN corporativo. Perdurables; son los aspectos que tienen permanencia en el
tiempo, que vienen del pasado, estan en el presente y pretenden estar en el futuro.
Distintivas; relacionada con los elementos individualizadores y diferenciales que

tienen una organizacion en relacion con otras entidades. (Capriotti, 2009)

1.9 Factores que influyen en la Identidad Corporativa

1.9.1 La personalidad y normas del fundador

El fundador de la organizacion es quien determina las normas (conducta y formas de
hacer), es quien marca su personalidad y los lineamientos generales que va a seguir

la organizacion.
1.9.2 Lapersonalidad y normas de personas claves

Son personas claves o sucesores, designadas por el fundador para establecer

normas generales dentro de la organizacion.
1.9.3 Laevolucién histérica de la organizacion

Es el éxito y fracaso mas importantes por los que ha pasado la organizacion,
determina las actividades a desarrollarse hacia adelante, dando un valor y que
pueden ser integradas a la identidad corporativa de la organizacion.

1.9.4 La personalidad de los individuos

Influye las caracteristicas personales de los integrantes de la entidad,
intercambiando sus experiencias y vivencias con otras personas, para tener una

perspectiva personal dentro de la organizacion.
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1.9.5 El entorno social

Las personas reproducen, de alguna manera las formas culturales y aceptadas a
nivel social. Esto marca la forma cultural de la sociedad en donde se desarrolla la
entidad. (Capriotti, 2009)

1.10 Componentes de la Identidad Corporativa

1.10.1 Cultura corporativa

Es el alma de la identidad corporativa y representa lo que es realmente la

organizacion histéricamente hasta el dia de hoy.

Las Creencias: Son presunciones basicas de diferentes aspectos y cuestiones de la

organizacion, asumidas como existentes por los miembros de la entidad.

Los Valores: Son los principios que los miembros comparten dentro de la

organizacion.

Las Pautas de Conducta: Son modelos de comportamientos observables a un grupo

amplio de la organizacion.

Es decir, que es la concepcién global de la entidad establecida para alcanzar las

metas y objetivos, aqui se define a la organizacion en que “quiere ser”.
1.10.2 Filosofia Corporativa

Es la mente de la identidad corporativa y representa lo que la organizacion quiere
ser, es el presente de la organizacion hacia el futuro, con un enfoque de distincién y
permanencia en el tiempo. Representando los principios, valores y pautas de
conducta con el fin de alcanzar las metas y objetivos establecidos. Algunos autores
sostienen que se deberia responder estas preguntas ¢,Qué hago?, ¢ Cémo lo hago?,
y ¢A donde quiero llegar? por lo tanto, estd compuesta por tres aspectos basicos:

La Misién Corporativa define el negocio de la organizacion y establece qué es y qué

hace la entidad.

La Vision Corporativa es la perspectiva del futuro y objetivo final, hacia donde se

quiere llegar.
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Los Valores Centrales Corporativos, son los valores, principios profesionales, y

principios de relacion, representa como hace la organizacion sus negocios.

Por lo tanto, los miembros de la entidad deben discutir, desarrollar, compartir; ya que
la filosofia corporativa esta enfocada al presente de la organizacién hacia el futuro.
(Capriotti, 2009)

1.11 Comunicacién de la Identidad Corporativa

Es la informacion con la que llega a su publico, todo comunica en la organizacion, es
decir; la informacion se basa en lo que ella hace o dice. Lo que el publico piensa de
una organizaciéon es el resultado de la comunicacion, como también de su
experiencia y de la experiencia de los demas con la entidad. Como referencia
mencionaremos dos formas de comunicacion de identidad corporativa; La Conducta
Corporativa de la organizacién que es su actividad y comportamiento a diario (saber
hacer) y La Comunicacion Corporativa que son sus acciones propias de

comunicaciéon (hacer saber).

Estas formas de comunicacion para el publico ser4 una informacién global, las
diferencias entre lo que la entidad hace o dice, puede influir en la formacién de su
identidad. Si no se identifican correctamente se corre el riesgo de tener informacion

incontrolada y puede ser negativa en el mensaje que se desea transmitir. (Martinez)
1.12 Conducta Corporativa de la Organizacion

Es como se comporta la organizacién y sus acciones, la conducta de la entidad
actia como un canal de comunicacion, diciendo cosas sobre ella, comunica los
valores y principios con los que se identifica, el publico también obtiene informacién
del hacer cotidiano de ésta. El publico es quien construye la identidad corporativa.
Se debe considerar ésta una comunicacion clave y deben ser cuidados y

planificados. Se debe diferenciar lo siguiente:
1.12.1 Conducta interna

Es el comportamiento de la organizacion con respecto a sus miembros dentro de la
identidad, por medio de la conducta de sus directivos y estructuras organizativas
establecidas en la entidad. Existen dos niveles diferentes de conducta: el nivel de
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Comportamiento Directivo (conducta de los ejecutivos) y el nivel de Comportamiento

Organizativo (sistemas organizativos formales).
1.12.2 Conducta externa

Es el comportamiento de la entidad con respecto a sus miembros, por medio de la
conducta de sus directivos y estructuras, consiste en: a) Comportamiento Comercial,
la experiencia con la organizacion que tienen los consumidores y b) Comportamiento

Institucional; el publico observa el comportamiento de la organizacion desde fuera.
1.13 La Comunicacion Corporativa de la Organizacién

La comunicacion corporativa es el conjunto de mensajes que una organizacion
proyecta a un publico determinado, con el fin de dar a conocer la misién y vision,
para lograr una buena comunicacion entre ambos. Compuesta por varios elementos,
tanto internos como externos, que al ser desarrollados son eficientes. Esta
comunicacion corporativa debe ser dinamica, planificada y concreta llegando a ser
una herramienta de direccion u orientacion, basada en una retroalimentacion

constante.

El autor Van Riel, dice lo siguiente: “La comunicacioén corporativa como estructura en
la que todos los especialistas en comunicacién forman la totalidad del mensaje
organizativo, ayudando de este modo a definir la imagen corporativa y al

mejoramiento de la relacién empresarial”. (Van Riel, 2012)

Por lo tanto, la percepcion que tengan los publicos es importante, ya que de ello

depende la comprension y la actitud que tomaran en la organizacion.

Harold Dwight Lasswell pionero en las teorias de la comunicacion, menciona que
toda “comunicacion” deber responder a seis preguntas que son las siguientes:
Quién, Qué, Cuando, Donde, Como y Por Qué. Esto le ayudara a la organizacion a
tener una idea clara del mensaje que desee transmitir. (Escobar, 2001)

Paul Capriotti en su libro “Branding Corporativo” menciona que existen dos grandes

formas de Comunicacién Corporativa y son:



21

Comunicacion Comercial: Es la comunicacion que la organizacion realiza para llegar

al consumidor con el fin de lograr preferencia y fidelidad.

Comunicacién Institucional: Esta comunicacion forma parte de una sociedad, con el

fin de generar crediblidad y confianza en el publico. (Capriotti, 2009)
1.14 Estrategia de Identidad Corporativa

Es un conjunto de desiciones estratégicas (lineamientos, orientacion para llegar a un
objetivo) que deben ser tomadas por la direccibn acerca del perfil de identidad
corporativa (toma de decision estratégica para la entidad, como quiere ser vista en
cuanto a su filosofia y cultura corporativa), sera una herramienta central de todad
actividad de la organizacion, desarrollando una identidad corporativa fuerte, dirigida
a lograr la identificacion, la diferenciacion y la preferencia de los publicos, que

cambiara la forma de actuar y de comunicar de la organizacion.

La entidad se forma como un conjunto de valores, soluciones, valores o beneficios

para sus publicos, cambiando la forma de “pensar” la actividad de una organizacion.

Identidad Corporativa

Pautas de Conducta

Cultura Corporativa
“soul”
Valores Creencias
Compartidos Compartidas

Mision
Corporativa

Vision
Corporativa

Filosofia Corporativa
“mind”

Valores Corporativos

Imagen No. 1identidad corporativa

Fuente: (Capriotti, 2009)
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1.15 Etapas para edisefar la Identidad Corporativa de una marca

La organizacion tiene como valor intangible a la “marca”. La identidad corporativa
debe estar bien definida, clara y desarrollada para poder crear una marca sélida y

gue logre posicionarse en el mercado.

La identidad coporativa otorga a la marca personalidad, para que sea reconocida por
los distintos atributos ya sean visuales o conceptuales y hace que se diferencie
frente a la competencia y que el publico tenga una conexion emocional con la
misma. Hay que tener en cuenta que la identidad corporativa va mucho mas alla que
un logotipo, ya que consta de un conjunto de rasgos que hacen unicos a cada
entidad. (Madridnyc, 2017)

ETAPA 1:
Analisis y captacion
de valores

A

ETAPAS DE LA
IDENTIDAD

ETAPA 2:

ETAPA 4:
{ Creatividad

Revision y lanzamiento CORPORATIVA

v

ETAPA 3:
Desarrollo

Imagen No. 2 Etapas de laidentidad corporativa

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Segun la organizacion Madrid Nyc, la creacion de la identidad corporativa es un

proceso de trabajo integrado por diferentes etapas.
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1.15.1 Etapa 1. Andlisis y captacion de valores

En esta etapa se enfoca a la investigacion, recoleccién de datos y autoconocimiento

de la organizacion y marca. Se analizara la identidad que se quiere proyectar.

En esta primera etapa la marca se proyectara al publico, por ello es importante

conocer su perfil, para que exista coherencia.

La identidad corporativa debe basarse en valores propios de la organizacion y

pensar en las necesidades del publico al que se va a dirigir.
El resultado final debe ser atractivo para el publico que esta dirigido.

Los valores quedan definidos para representar a la marca. Por ejemplo, creatividad,

cercania, honestidad.

Un valor diferenciador también es su filosofia, que se aplicara a la identidad visual

para que la marca sea reconocida.
1.15.2 Etapa 2. Creatividad

En esta etapa se utiliza el proceso creativo para la creacion de la identidad
corporativa. Aplicando técnicas creativas, lluvia de ideas, entre otros. Para poder

desarrollar los conceptos que se definen en la primera etapa.
Se realizan bocetos para valorar los diferentes enfoques y poder decidir.
1.15.3 Etapa 3. Desarrollo

En esta tercera etapa, la identidad corporativa empieza a tomar forma y a hacerse

mas tangible. Se definen los colores, tipografias y elementos gréficos.

Se realiza el disefio del logotipo y la papeleria (tarjetas de presentacion, hojas
membretadas, sobres, facturas y presupuestos, empaques de producto, entre otros).

Se realiza todo el material grafico necesario que requiera la entidad.
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1.15.4 Etapa 4. Revision y lanzamiento

En esta etapa se revisan todos los disefios, esperando que el resultado final cumpla
con las espectativas del publico objetivo. Que representan los valores de la marca y

que no contenga errores.

Se realiza el lanzamiento de la nueva identidad corporativa. Una vez creada esta

identidad es so6lo el inicio, ya que esta debe ser aplicada y proyectada.

Debe estar presente en cada accion de comunicacion de la marca para transmitir su

valor diferencial, su personalidad y su filosofia.

La marca debe estar presente en cada comunicacion que se quiera transmitir con su
valor diferencial, su personalidad y su filosofia, para que logre introducir en la
memoria del publico una identidad corporativa positiva.

Para que una empresa se posicione en el mercado, sea reconocida y recordada,
tiene como primer paso a desarrollar la identidad corporativa. Es la clave para ser

diferente ante la competencia. (Madridnyc, 2017)

Juan Carlos Gonzalez y Josep Palau, ambos consultores y colaboradores
empresariales mencionan tres pilares de la identidad corporativa que deben estar

alineados y son las siguientes preguntas.
¢,Cual es mi nombre?

¢,Como soy?

¢,Como quiero ser recordado?

Estas preguntas generan los pilares para obtener una identidad corporativa

marcada:
El nombre
La personalidad

El posicionamiento
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El nombre es la base de todo.

La personalidad de la empresa puede ser la forma en la que se comunican,
agresiva, pasiva, conservadora, los colores que usan, entre otros. Determina lo que

proyecta.

El posicionamiento hace referencia al nicho de mercado que se busca ocupar. Hay
gue elegir lo que mas le llame la atencién al publico objetivo para cumplir con los

objetivos planteados de la organizacion. (Mi asistente virtual, 2016)

En cada interaccion que existe entre la identidad corporativa de una empresa y el
publico se pone a prueba la identidad para saber si es consistente, congruente y

creativa para que facilite una buena relacion entre ambas.

Hay que tener cuidado con el logotipo, la identidad puede ser simple, pero tiene que
ser coherente. El logo debe ser un resumen ejecutivo de la organizacion. Es todo lo
gue representa una marca en la cabeza de un consumidor, cliente, inversionista y

publico en general. (Villalobos, 2017)
1.16 Importancia de la Identidad Corporativa

En el entorno en el que vivimos, las organizaciones necesitan ser visibles frente a su
publico objetivo y ante su competencia. La comunicacion visual ayuda a ser visible a
la organizacion, ser visible sirve para comunicar quiénes son, qué hacen, cémo lo
hacen y para quién lo hacen. Crear la identidad corporativa centrada en la
proyeccion de la entidad con el fin de crecimiento y progreso en el mercado

competitivo. (Aranda Creative Consultants, 2016)
1.17 Manual de Identidad Corporativa

Después de creada la identidad corporativa es importante generar un documento
gue transmita el uso y aplicacion correctamente de la marca. Es decir, dar a conocer
el uso de los elementos visuales y verbales de una marca, esto logra un mejor
desarrollo en las piezas graficas y digitales. El manual de identidad corporativa es
importante para cualquier empresa, sea esta grande o pequefia, porque debe
regirse a los lineamientos establecidos en el manual de identidad visual. (Aranda
Creative Consultants, 2016)
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Existen tres elementos claves que componen un manual de identidad corporativa,

son los siguientes:
1.17.1 Logo

Es la gréfica visual que recoge todos los valores de la organizacion. El logotipo debe
ser simple, sencillo, claro y legible, para que facilite su aplicacion y adaptacion en los

diferentes medios de comunicacion.

Se coloca al logo en una cuadricula y se detallan las medidas, para que no exista
alguna distorsion de la identidad corporativa, ya que el logotipo va a tener diferente
tamafno y formato en sus diferentes aplicaciones tanto impreso como digital, este

logotipo debe ser legible sin importar el tamafio que se lo quiera aplicar.
Existe 4 tipos de marca o logo que son los siguientes:
1.17.1.1 Isotipo

Representan la parte simbdlica de la marca, sin necesidad de tipografias; es decir, la

marca se reconoce sin textos.
1.17.1.2 Logotipo

Esta compuesto por un conjunto de palabras y se identifica por el texto como una

imagen.
1.17.1.3 Imagotipo

Esta compuesto por su tipografia o texto y por el simbolo o imagen, pueden

funcionar por separado y unidos bajo un mismo concepto.
1.17.1.4 Isologo

Esta compuesto por su texto e imagen, estan unidos en una sola imagen y no se

pueden separar el uno del otro. (Cruz, 2014)
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ISOTIPO

PARTE SIMBOLICA DE LA MARCA.
LA MARCA ES RECONOCIDA SIN EL TEXTO.

LOGOTIPO

LOGO = PALABRA
SE HABLA DE UN LOGOTIPO CUANDO SE
IDENTIFICA POR TEXTO.

Piot

IMAGOTIPO

COMBINACION DE IMAGEN Y TEXTO.

ESOS PUEDEN FUNCIONAR POR SEPARADO. | ACOSTE

ISOLOGO 50%

EL TEXTO Y EL [CONO SE ENCUENTRAN l
AGRUPADOS. l 3
NO FUNCIONA UNO SIN EL OTRO.

[P

Imagen No. 3 Tipos de marca

Fuente: (Mercadeo y publicidad.com, 2007)

El autor Norberto Chaves clasifica las marcas con la siguiente tipologia: simbolo
solo, logo-simbolo, logotipo con simbolo, logotipo con fondo, logotipo puro y logotipo

con accesorio. (Chaves)

siMBOLO
SOLO

En pocos casos el
simbolo logra tal nivel ercedes-Benz
de imposicion que
incluso puede prescindic epsi
totalmente del logotipo LOGOTIPO L/

LOGO-SIMBOLO CON SIMBOLO
BN

Ambos signos Ambos signos son, en lo
cadores estan formal, independientes y
integrados tienen capacidad
y constituyen una unidad Identificatoria tanto en HSBC <>

it IDENTIFICADORES "\t
SIMBOLICOS

IDENTIFICADORES

NOMINALES
LOGOTIPO LOGOTIPO Dole
CON FON CON ACCESORIO

.
accenture
LOGOTIPO CLINIQUE
BRITISH AIRWAYS

PURO

9.
* kraft foods

Imagen No. 4 Tipologia de marcas

Fuente: (Chaves)
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1.17.2 Colores Corporativos

La identidad corporativa de la organizacion se distingue por la seleccion de sus
colores, y asi; el publico logre recordar a la marca por sus colores corporativos,
puede estar basado en colores de tinta plana o tonos de pastel (Pantone). Por tal
motivo se debe manejar porcentajes adecuados del color, porque puede existir
variacion del color en CMYK O RGB.

Apenas percibimos al color de forma consciente, pero en realidad nuestro
subconsciente los capta y retiene. Para que el color logre ser recordado debe haber

un buen concepto detras de él y una buena ejecucion.

Los colores tienen una fuerte capacidad para transmitir diversos tipos de emociones
y generar respuestas inconscientes con el fin de provocar reacciones en los
consumidores. O a veces simplemente para transmitir cierto tipo de valores

corporativos asociados con la empresa.

Los colores corporativos que se usan estan directamente relacionados en como la
empresa es percibida por sus consumidores. El color es probablemente la forma de
comunicacién no verbal que se puede utilizar. En la mente del ser humano esta

‘programada” para responder ante el color.

Hay que tener en cuenta que existe una estrecha relacion entre colores y
sensaciones percibidas. Es importante utilizar los colores de manera apropiada y
entender el significado que tiene cada color. Cada color tiene una identidad propia y

produce sensaciones en la persona que lo esta observando.

El color corporativo que se elija es importante porque es el que va a representar a la
empresa, éste estr4 presente en la marca y en las diferentes reproducciones
visuales de comunicaciona transmitir. El color que define a la empresa sera la
primera carta de presentacion, ya que producira un impacto inicial en el puablico.
(Llabrés, 2011)
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1.17.3 Tipografia Corporativa

Es el estilo de letra, la tipografia que se utilice debe estar de acorde a la identidad
corporativa que se va a transmitir, y esta debe pertenecer a una misma familia
tipografica. (Alba, 2016)

Es importante considerar la tipografia que se va a elegir, ya que de ella dependera el

mensaje que se va a comunicar y los valores de la empresa.

La tipografia debe ir de acuerdo con todo aquello que la empresa desee representar,
es un reflejo de la armonia, dinamismo, consistencia, madurez, o los valores de

marca. (Pangea disefio, 2017)

La tipografia es un aporte visual muy importante, por lo tanto, es algo a lo que se
debe prestar atencion y elegir de forma adecuada. Si se elije una tipografia muy
llamativa, con mucha vida y que “llene” mucho, corremos el riesgo de restarle
importancia a los demas elementos (el color, el posible imagotipo, etc) y que todo
guede muy recargado y con ello, pase a no verse nada y perder el interés, o si
elegimos una tipografia sin fuerza la composicion sera absolutamente

desapercibida.

En la tipografia van implicitos los valores de la empresa, la tipografia debe ir acorde

a lo que la empresa desea transmitir. (Alcaraz, 2017)

Después de analizar estos tres elementos se puede citar algunas recomendaciones

a la hora de realizar el manual corporativo.
Tamafio de reproduccion

Aqui es importante detallar las medidas minimas del logo, sin perder legibilidad, ya

gue no son las mismas medidas para los soportes a utilizar.
Aplicaciones y usos del logo

Es importante detallar las combinaciones mas adecuadas de color que el logo va a
tener, segun con los diferentes fondos de aplicacion, ya sean estos colores

corporativos 0 no.
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Aplicaciones segun el soporte

El disefiador grafico debe dar las pautas adecuadas para aplicar en los distintos
soportes de comunicacion visual a utilizar como: papeleria, banners, pagina web,
uniformes, material publicitario, entre otros. (Alba, 2016)
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CAPITULO II
MARCO METODOLOGICO

2.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se utiliza para la obtencion de resultados es la
investigacion mixta, con un enfoque descriptivo de la situacion, el analisis busca
explicar las razones de los diferentes aspectos que inciden en el estado de la
Identidad Coporativa.

2.2 Poblacién y/o Muestra

En el presente estudio se emplean dos unidades de analisis. En correspondencia se
trabaja con una poblacién de 150 clientes de la Empresa ZOG International, estos
clientes constituyen el resultado de la gestion real del consumidor que ha

desarrollado la empresa a lo largo de su trayectoria.

Dado que la poblacion es amplia se realiza un disefio muestral, asumiendo un
muestreo no probabilistico intencional para la seleccién de la misma, el criterio de
intensionalidad se subordind a la necesidad de trabajar con clientes VIP (21)

identificados de forma previa por la empresa objeto de estudio.

Se emplea un informante clave, (Propietario de la Empresa ZOG), por la importancia
de la informacién que debe de proporcionar en la dinamica de la investigacion y los

elementos internos de la empresa, asi como el estado de su funcionamiento.
2.3 Métodos y Técnicas

Para la realizacién de este proyecto se aplica el tipo de investigacion mixta, para
elaborar la investigacion fue necesario aplicar diferentes métodos tedéricos, empirico
y de observacion, los cudles permiten la recoleccion y analisis de la informacién, se

detalla los siguientes:

Analitico-sintético: Este método del nivel tedrico permitid trabajar en la esencia del

fendmeno objeto de estudio, para identificar los elementos tedricos y metodoldgicos
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en relacion al objeto de estudio “identidad corporativa” con la intencion de redisefar

la marca como parte de identidad corporativa de la empresa ZOG International.

Inductivo-deductivo: El método dio la posibilidad de dar respuesta a los objetivos
planteados a partir de la informacion que se fue recopilando hasta arribar a las
conclusiones. Con la aplicacion de diferentes métodos y técnicas se puede definir
los elementos positivos y negativos en realacién a la Identidad Coporativa, todo lo
cual permitio trabajar de forma objetiva el redisefio de la marca ZOG International en
la ciudad de Quito, en el periodo 2017-2018 y definir los elementos positivos y

negativos de la identidad corporativa.

Analisis bibliografico: Posibilitd el estudio entorno a los conceptos y teorias
existentes en relacion al redisefio de la identidad corporativa, lo cual permitio
establecer los principales fundamentos te6ricos y metodoldgicos para la elaboracién

de la propuesta.

Revision de documentos: Analizar los documentos en los cuales se consignan la
mision, vision, valores, objetivos de la empresa, etc. permitié hacer un recuento de

coémo inicié la empresa ZOG International en Quito.

Observacion Cientifica: Como método permitié analizar el estado de diferentes,
dimensiones, en las cuales subyacen indicadores que permitieron adentrarnos en el
estado actual de cada uno de los elementos, el resultado permitio definir de forma
puntual el nivel de aceptacién de cada uno de los elementos a redisefiar, para la
evaluacion de cada uno de estos se identificaron criterios cualitativos que van desde

nivel de aceptacion: Bajo, medio y Alto.
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Variables Dimensiones Indicadores
Perceptual
Visual Factor de orden
Factor de contenido
Identidad
Pautas de conducta
Corporativa
Conducta Valores
Creencia
Visién
Filosofia
Misién

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Encuesta: Permiti6, mediante cuestionarios recoger datos de tipo cualitativo, fue

aplicado a los clientes VIP de la empresa, con la intencién de definir criterios

relacionados con el tema y asi identificar los elementos positivos y negativos en su

identidad corporativa, dicho instrumento permitio limitaciones para el redisefio de la

marca.

Entrevista: Esta técnica permitié la interaccién conversacional entre el informante

clave consignado en el apartado Poblacién y/o muestra y el investigador; los

resultados fueron determinantes para identificar las falencias en relacion al objeto de

estudio.
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Método matematico estadistico: Técnica de distribucion empirica.

Esta técnica se utilzé para analizar los datos recogidos en las encuestas, y valorar el
comportamiento porcentual de las variables.

Triangulacién metodologica. (Se realizé por el método)

Como técnica, permitid contrastar la informacién desde diferentes angulos desde la
informacion entre la entrevista y la encuesta, por lo que se determinaron los
elementos positivos y negativos (limitaciones) en relacion a la identidad corporativa
de la empresa ZOG International, en el redisefio se enfocd en solventar los

elementos negativos.
2.4 Analisis de los Resultados de la Encuesta

indice: Identidad corporativa
Dimension 2: Conducta
Indicador 1: Pautas de conducta
Indicador 2: Valores

Indicador 3: Creencia

Se realizé una encuesta la cual fue aplicada a los 21 clientes VIP cuyos resultados

se muestran a continuacion.
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Tabla No. 3 Clientes VIP ZOG International

Clientes VIP
1. Consorcio Petrosud Petroriva 12. Samper
2. Consorcio Palanda-Yuca Sur 13. Loraver

14. Petroecuador Gerencia de Transporte Y

3. Empagqgplast Almacenamiento
4. Gasgreen 15. Petroecuador Gerencia de Refinacion
5. Creaciones Juventus 16. Petroecuador Gerencia de

Comercializacion

6. Ecuacorriente 17. Horticoop Andina
7. Constructora Balladares 18. Alimec

8. Explorcobres S.A. 19. Tracto Repuesto
9. Fundacion Tierra Nueva 20. Emgirs

10. Epmaps Quito 21. Soinmed

11. Luis Matute

Realizado por: Noemi Caizaluisa

La muestra que se utilizé para esta poblacion es finito, es decir que se conoce el
total de la poblacion, en este caso son 21 clientes VIP que seria la poblacion total, a
esta poblacion se realizara una encuesta segun las necesidades de la empresa para
conocer su identidad corporativa actual y conocer que es lo que el cliente manifiesta

gue hace falta y que quisiera que comunique con esta.
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Se determina que es un muestreo no probabilistico porque se seleccionaron a 21
clientes en funcion de la accesibilidad y las preguntas para esta encuesta son
intencionales, asi se podra conocer las necesidades que tiene la empresa y que

valores principales desea transmitir a través de la marca.

Con este método se conocera la conducta y filosofia de manera cualitativa en forma
global, tras hacer la encuesta a 21 clientes de la empresa ZOG International se
puede apreciar los resultados obtenidos en las encuestas realizadas y se llega a

determinar lo siguiente:

Tabla No. 4 Tabulacion de género

Género Cantidad Porcentajes
Femenino 12 57%
Masculino 9 43%

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Distribucion del porcentaje de encuestados segin
el género

43% & Masculino

& Femenino

Grafico No. 1 Pastel circular de género

Realizado por: Noemi Caizaluisa

El 57% de los encuestados pertenecen al género femenino y el 43% pertenece al
género masculino, lo que significa que la mayoria de clientes de la empresa ZOG

International son mujeres.



Tabla No. 5 Tabulacion por edad

Edad Cantidad Porcentaje
20-29 8 38%
30-39 4 19%
40-49 7 33%
50-59 1 5%
60-69 1 5%
Realizado por: Noemi Caizaluisa
Rango por edades
0,
504 5%
Erango 1
Erango 2
rango 3
33%
i rango 4
L rango 5

Gréfico No. 2 Pastel circular rango por edades

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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Para determinar las edades de los encuestados se los selecciona por rangos, de tal

manera que se pueda conocer cual es el rango con mas influencia de edad en

relacion con la empresa. El 38% de los encuestados pertenecen al primer rango de

edades entre 20 y 29 afos, el 19% pertenece al segundo rango entre 30 y 39 afos,

el 33% de los encuestados pertenecen al tercer rango entre 40 y 49 afios, mientras

gue el 5% de los encuestados pertenecen al rango cuarto entre las edades 50 y 59

afos y otro 5% pertenecen al quinto rango entre las edades de 60 a 69 afios.
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1. ¢Ud. recuerda la marca de la empresa ZOG International?

Tabla No. 6 Tabulacion de género

Alternativa Cantidad Porcentajes
Si 12 57%
No 9 43%

Realizado por: Noemi Caizaluisa

1. ;Ud. recuerda la marca de la empresa ZOG International?

wSi

& No

Grafico No. 3 Pastel circular pregunta 1

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se obtuvo los siguientes datos: Un 57% de los encuestados recuerda la marca de la
empresa ZOG International y un 43% no recuerdan la marca a pesar de ser clientes

en la base de datos de la empresa, quien conocen de primera mano a la misma.
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2. Del siguiente listado, ¢Cual es el color que ud. identifica a la marca ZOG

International ?

Tabla No. 7 Tabulacién pregunta 2

Alternativa Cantidad Porcentajes
Verde 16 61%
Azul 8 35%
Celeste 1 4%
Rojo 0 0%

Realizado por: Noemi Caizaluisa

2. Del siguiente listado, ;Cual es el color que ud. identifica
a la marca ZOG International?

4% 0%

W Verde
w Azul
Celeste

& Rojo

Grafico No. 4 Pastel circular pregunta 2

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se obtuvo los siguientes datos: Un 61% de los encuestados asocia con el color
verde a la marca de la empresa ZOG International, el 35% la reconoce con el color

azul la marca, el 1% con color celeste no la reconoce, mientras que nadie la

reconoce o la identifica con el color rojo.
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3. De las siguientes opciones, ¢Cual cree ud. que es el mensaje principal que

transmite ZOG International?

Tabla No. 8 Tabulacién pregunta 3

Alternativa Cantidad Porcentajes
Confianza 12 52%
Seguridad 7 31%

Organizacion 1 4%
Medio Ambiente 3 13%
Estabilidad 0 0%

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3. De las siguientes opciones, ;Cual cree ud. que es el mensaje
principal que transmite ZOG International?

0%

13%

i Confianza

i Seguridad
Organizacién

& Medio Ambiente

. Estabilidad

Grafico No. 5 Pastel circular pregunta 3

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se obtuvo los siguientes datos: Un 52% de los encuestados cree que la marca de la
empresa ZOG International trasmite un mensaje de confianza, el 31% cree que
transmite un mensaje de seguridad, el 4% un mensaje de organizacién, el 13% un
mensaje de medio ambiente y nadie reconoce con el mensaje de estabilidad con la

marca.
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4. ¢Considera ud. que la estructura de la marca ZOG International es agradable

a la vista?

Tabla No. 9 Tabulacién pregunta 4

Alternativa Cantidad Porcentajes
Si 13 62%
No 8 38%

Realizado por: Noemi Caizaluisa

4. ;Considera ud. que la estructura de la marca ZOG
International es agradable a la vista?

uSi ®WNo

Grafico No. 6 Pastel circular pregunta 4

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se obtuvo los siguientes datos: Un 62% de los encuestados dice que la marca de la
empresa ZOG International es agradable a la vista, mientras que el 38% coinciden

gue no es agradable su marca.
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5. Del siguiente listado, seleccione la variable que cree ud. que debe comunicar

la marca ZOG International.

Tabla No. 10 Tabulacién pregunta 5

Alternativa Cantidad Porcentajes
Seguridad 16 69%
Confianza 3 13%

Confort 0 0%
Estabilidad 2 9%
Fuerza 2 9%
Ambiente 0 0%

Realizado por: Noemi Caizaluisa

5. Del siguiente listado, seleccione la variable que cree ud. que
debe comunicar la marca ZOG International.

0%

9% i Seguridad
i Confianza
= Confort

& Estabilidad
i Fuerza

= Ambiente

Gréfico No. 7 Pastel circular pregunta 5

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se obtuvo los siguientes datos: Un 69% de los encuestados dice que la marca de la
empresa ZOG International debe comunicar un mensaje de seguridad, el 13% dice
gue debe comunicar un mensaje de confianza, el 9% estan de acuerdo que debe
comunicar estabilidad y fuerza, mientras que nadie dice que no se debe comunicar

confort en la marca.
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6. ¢Considera ud. que la marca es la adecuada con el concepto de la empresa
ZOG International?

Tabla No. 11 Tabulacién pregunta 6

Alternativa Cantidad Porcentajes
Si 10 48%
No 11 52%

Realizado por: Noemi Caizaluisa

6. ;Considera ud. que la marca es la adecuada con el concepto
de la empresa ZOG International?

Wsi & No

Grafico No. 8 Pastel circular pregunta 6

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se obtuvo los siguientes datos: Un 48% de los encuestados dice que el concepto de
la marca de la empresa ZOG International no es el adecuado, mientras que el 52%

estan de acuerdo que el concepto de la marca es el adecuado.
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7. ¢Considera ud. si el comportamiento que transmite la empresa ZOG

International es el adecuado?

Tabla No. 12 Tabulacién pregunta 7

Alternativa Cantidad Porcentajes
Si 12 57%
No 9 43%

Realizado por: Noemi Caizaluisa

7. ;(Considera ud. si el comportamiento que transmite la
empresa ZOG International es el adecuado?

Wsi

E No

Gréfico No. 9 Pastel circular pregunta 7

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se obtuvo los siguientes datos: Un 57% de los encuestados dice que el

comportamiento de la marca de la empresa ZOG International es el adecuado,

mientras que el 43% coinciden que no es el comportamiento adecuado el que esta

transmitiendo.



45

8. Del siguiente listado, ¢Cual cree que son las adecuadas pautas de

comportamiento que debe transmitir la empresa ZOG International?

Tabla No. 13 Tabulacién pregunta 8

Alternativa Cantidad Porcentajes
Valores 9 43%
Creencias 0 0%
Comercial 1 5%
Experiencia 4 19%
Institucional 7 33%

Realizado por: Noemi Caizaluisa

8. Del siguiente listado, ;Cual cree que son las adecuadas
pautas de comportamiento que debe transmitir la empresa
Z0G International?

i Valores
— i Creencias
0
3% Comercial
. & Experiencia

‘ Institucional

50 0%

Grafico No. 10 Pastel circular pregunta 8

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se obtuvo los siguientes datos: Un 43% de los encuestados estan de acuerdo que la
marca de la empresa ZOG International debe transmitir un comportamiento de valor,
el 5% un comportamiento un valor comercial, el 19% dice que debe transmitir un
comportamiento de experiencia, mientras que el 33% dice que debe transmitir un
comportamiento institucional.
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9. De las siguientes opciones, seleccione qué experiencia ha tenido ud. con la

empresa ZOG International.

Tabla No. 14 Tabulacién pregunta 9

Alternativa Cantidad Porcentajes
Puntualidad 0 0%
Responsabilidad 11 48%
Técnica 0%
Compromiso 33%
Informativa 13%

Realizado por: Noemi Caizaluisa

9. De las siguientes opciones, seleccione qué experiencia ha
tenido ud. con la empresa ZOG International.

0%

13%

0%

& Puntualidad

i Responsabilidad
Técnica

& Compromiso

& Informativa

Grafico No. 11 Pastel circular pregunta 9

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se obtuvo los siguientes datos: Un 48% de los encuestados ha tenido una

experiencia con la empresa ZOG International de responsabilidad, el 33% una

experiencia de compromiso, mientras que el 13% ha tenido una experiencia

informativa.
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10. Del siguiente listado, seleccione cuales son los valores que ud. encuentra en

la empresa ZOG.

Tabla No. 15 Tabulacion pregunta 10

Alternativa Cantidad Porcentajes
Responsabilidad 16 39%
Seguridad 13 32%
Puntualidad 1 2%
Creatividad 0 0%
Eficiencia 4 10%
Respeto 0 0%
Amabilidad 4 10%
Cumplimiento 3 7%
Honestidad 0 0%%

Realizado por: Noemi Caizaluisa

10. Del siguiente listado, seleccione cuales son los valores
que ud. encuentra en la empresa Z0OG.

0%
0 i Responsabilidad

7% i Seguridad

0% 10%

0,
0% [

2% ©

Puntualidad
39% i Creatividad

w Eficiencia

& Respeto
Amabilidad
Cumplimiento

Honestidad

Grafico No. 12 Pastel circular pregunta 10

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se obtuvo los siguientes datos: Un 39% de los encuestados encuentra el valor de
responsabilidad en la empresa ZOG International, el 32% un valor de seguridad, el
1% de puntualidad, mientras que el 10% encuentra los valores de eficiencia y

amabilidad, mientras que un 7% encuentra un valor de honestidad.
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11. Del mismo listado, seleccione ud. cuéles son los valores que deberian estar

transmitiendose en la marca de ZOG International.

Tabla No. 16 Tabulacién pregunta 11

Alternativa Cantidad Porcentajes
Responsabilidad 9 26%
Seguridad 17 50%
Puntualidad 2 6%
Creatividad 3 9%
Eficiencia 0 0%

Respeto 0 0%
Amabilidad 0 9%
Cumplimiento 2 6%
Honestidad 1 3%

Realizado por: Noemi Caizaluisa

11. Del mismo listado, seleccione ud. cuales son los valores
que deberian estar transmitiendose en la marca de ZOG
International.

i Responsabilidad
i Seguridad

i Puntualidad

& Creatividad

w Eficiencia

& Respeto
Amabilidad
Cumplimiento

Honestidad

Grafico No. 13 Pastel circular pregunta 11
Realizado por: Noemi Caizaluisa
Se obtuvo los siguientes datos: Un 26% de los encuestados cree que la marca de la
empresa ZOG International debe transmitir el valor de responsabilidad, el 50% estan
de acuerdo que debe transmitir seguridad, el 6% de puntualidad, el 9% de
creatividad y amabilidad, el 6% de puntualidad y un 3% de honestidad.

Ver anexo 1
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2.4.1 Analisis e interpretacion de la encuesta aplicada a los clientes VIP de la

empresa ZOG International.

La mayoria de los encuestados entre las edades de 20 a 29 afios observa que la
marca ZOG International comunica confianza y seguridad, los clientes con edades
entre 30 a 49 afos dicen que comunican confianza y de la misma manera estan de
acuerdo los encuestados entre las edades de 50 a 69 afios, sin embargo, la mayoria

de los clientes sugieren que debe comunicar seguridad y responsabilidad.

Por la tanto se puede determinar que es necesario que el mensaje de la marca debe

ser distinto al que se comunica actualmente.

Los encuestados entre las edades de 20 a 29 afios observa que el concepto de la
marca ZOG International si comunica de forma adecuada, mientras que la mayoria
de los clientes entre las edades de 30 a 69 afios estan de acuerdo que el concepto
de marca no es el adecuado, por lo tanto se puede determinar que la marca debe
cambiar su mensaje para comunicar de manera adecuada el concepto a la marca
ZOG.

2.5 Andlisis e Interpretacion de la Entrevista aplicada a la propietaria de la

empresa.

Indice: Identidad corporativa
Dimensioén 3: Filosofia
Indicador 1: Vision

Para seleccionar los parametros filosoficos que se traduciran visualmente en la
identidad de la empresa, se va a aplicar una entrevista a la propietaria de esta
organizacion que es la Msc. lhanine Silva, ya que ella es quien conoce
profundamente como esta organizada y establecida dicha empresa. Con este
método se conocera la mision y vision que se debera traducir en la identidad

corporativa, tras hacer la entrevista se puede determinar lo siguiente:

La visién a 10 afios, es salvar vidas con sus equipos, permitiendo que lleguen sanos

y salvos cada dia o al termino de cada jornada a sus hogares, para lograrlo deben
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ser una empresa consolidada a nivel nacional e internacional en productos y
servicios de Seguridad, Salud y Ambiente, ofreciendo 100% calidad e innovacion en
cada uno de ellos, a través del compromiso de sus integrantes, procesos de cada
area y funcionarios de la empresa enfocados a la atencion del cliente en forma
integral, participacion en capacitaciones, difusion en redes sociales, y formando una
red de socios para realizar exportaciones a varios paises, mediante sus valores
como la responsabilidad, honestidad, respeto, empatia, consecuencia, prudencia,
integridad, justicia, lealtad, felicidad, generosidad, esfuerzo, gratitud, tolerancia e
innovacion, para satisfacer las necesidades de sus clientes en el menor tiempo
posible. Con el fin de generar fuentes de trabajo a varias familias y desarrollar de

esta manera progreso para el pais. (Silva, 2017)
Indice: Identidad corporativa

Dimension 3: Filosofia

Indicador 2: Mision

Su misién es abastecer seguridad, salud y cuidado al ambiente de las empresas
nacionales e internacionales a largo plazo, manejar equipos y materiales de primera
calidad de marcas reconocidas con prestigio, a través del compromiso de su equipo
de trabajo, desarrollo y crecimiento institucional utilizando herramientas de
tecnificacion, capacitacion y planificacion; ademas de inversion local o extranjera
gue genere un nivel de produccién mayor y asi cubrir las necesidades de los clientes
para crear relaciones de confianza con los mismos, escuchando e identificando sus
necesidades y convirtiéndose en su apoyo técnico, ofreciendo soluciones en

conjunto para el bienestar de todos.

Con toda esta informacion se realizara la propuesta de la creacion de un manual de
identidad para la empresa ZOG International tomando en cuenta que desconocen el
concepto y marca que actualmente esta manejando la empresa. (Silva, 2017)

Ver anexo #2
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2.6 Analisis de los Resultados de la observacién del estado actual de la

marca

Indice: Identidad corporativa
Dimension 1: Visual
Indicador 1: factores perceptuales

El indicador uno fue evaluado de nivel medio en relacién a la forma de la marca
ZOG, tiene forma rectangular que expresa estabilidad y fuerza aunque sus
elementos no estan adecuadamente ubicados. De igual manera el peso esta
marcado en el centro de la marca y se pierde la palabra ZOG. Los colores utilizados;
verde, cumple con su funcién en la comunicacién con uno de sus valores como es el
cuidado del ambiente; azul, el color utilizado es muy eléctrico y esta empresa es
industrial. En cuanto a su legibilidad a letra no es suficientemente legible porque no
se distinguen las letras. En los factores de orden se determina que es necesario

mantener la forma y el color, per se debe redisefiar el peso y la legibilidad.
Indicador 2; Factor de orden

El indicador dos fue evaluado de nivel bajo en relacién a su jerarquia ya que no
existe una organizacion de elementos e informacién para que el mensaje principal
llegue al publico. De igual manera en la composicién no existe una composicion
clara que permita direccionar la mirada a través de la marca, por lo que se determina

gue es necesario rediseflar completamente el indicador dos.
Indicador 3; Factor de contenido

El indicador tres fue evaluado de nivel bajo en relacion a su tipografia ya que no
transmite seguridad ni confianza, ademas de que no es legible. Y de igual manera a

su simbolo no es el adecuado para transmitir el concepto y valor de ZOG.



Tabla No. 17 Cuadro de andlisis visual de identidad
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Factores

Elementos

Parametros

Nota /5

Necesita

cambios

Perceptual

Forma

La marca ZOG tiene forma rectangular
que expresa estabilidad, fuerza pero
sus elementos no estan
adecuadamente ubicados.

NO

Peso

El peso estd marcado en el centro de la
marca y se pierde la palabra ZOG.

SI

Color

Los colores utilizados; verde, cumple
con su funcién en la comunicacién con
uno de sus valores como es el cuidado
al ambiente; azul, el color utilizado es
muy eléctrico y esta empresa es
industrial.

NO

Legibilidad

La letra no es suficientemente legible p
orque no se distinguen las letras.

Sl

Factor de Orden

Jerarquia

No existe una organizacion de
elementos e informacion para que el
mensaje principal llegue al publico.

SI

Composicién

No existe equilibrio, a través de los
usos de los pesos visuales.

SI

Factor de contenido

Tipografia

No transmite seguridad ni confianza.

SI

Simbolo

Posee un simbolo pero no es el
adecuado con el concepto y valor de
Z0G.

SI

TOTAL

23/80

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Después del andlisis visual de la identidad corporativa de la empresa ZOG, se

puede determinar que existe un imagotipo estructurado que no es el adecuado. El

resultado de esta evaluacion es de 23/80 que equivale a 28,75% y debera cumplir
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ciertos parametros correctos para que logre tener una buena identidad corporativa y

sea recordada.
2.7 Triangulaciéon Metodologica

La contrastacion de la informacién arrojo los siguientes resultados:
Elementos positivos de la Identidad Corporativa:

1. factores perceptuales, se debe mantener la forma y el color.

2. pautas de conducta, se mantiene.

3. vision, no necesita cambios.

4. misién, no necesita cambios.

Elementos negativos de la identidad corporativa:

1. factores perceptuales, se debe cambiar unicamente el peso y la legibilidad.
2. factores de orden, se debe cambiar la jerarquia y composicion.

3. factores de contenido, se debe cambiar la tipografia y el simbolo.

4. valores, mediante la encuesta se determina que se deben cambiar estos valores

segun los resultados de la investigacion.

5. creencia, después del andlisis de este factor se determina que se debe cambiar

esta dimensién conductual.

La técnica de Triangulacion metodoldgica sirvi6 de base para contrastar la
informacion de los resultados antes expuestos de las encuestas, entrevistas y
observaciéon, que dieron la oportunidad de determinar los elementos positivos y
negativos (limitaciones) en relacién a la identidad corporativa de la empresa ZOG
International, para el redisefio se enfocd en solventar los elementos negativos. Se
utilizaron varios, métodos, técnicas y disefios muéstrales para la recoleccion de

datos.



Tabla No. 18 Identidad corporativa de ZOG International

IDENTIDAD CORPORATIVA DE ZOG INTERNATIONAL

Situacion actual Situacion ideal
Perceptual Media Alta
Visual Factor de orden Media Alta
Factor de contenido Baja alta
Pautas de conducta Media Alta
Conducta Valores Baja Alta
Creencia Baja Alta
Visién Media Alta
Filosofia
Mision Media Alta

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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CAPITULO Il
PRESENTACION DE LA PROPUESTA

3.1 Presentacion de la Propuesta

Para el redisefio se utilizaron los elementos visuales teniendo en cuenta los
resultados de la investigacion realizada, en la misma subyacen indicadores que
dictaminan que es necesario el redisefio en la dimension visual con respecto a los
factores perceptuales de peso y legibilidad, los factores de orden de jerarquia y
composicién, los factores de contenido de tipografia y simbolo, los valores y

creencias representados.

Se debe mantener su forma rectangular, ya que expresa estabilidad y fuerza aunque
sus elementos no estan adecuadamente ubicados, los colores utilizados; verde,
cumple con su funciéon en la comunicacién con uno de sus valores cémo es el
cuidado al ambiente; azul, el color utilizado es muy eléctrico y esta empresa es

industrial.

La jerarquia se redisefia porque no existe una organizacion de elementos e
informacion para que el mensaje principal llegue al publico, de igual manera la
composicion no es clara, también se redisefia la tipografia ya que no transmite
seguridad ni confianza, ademas de que no es legible. Y de igual manera se redisefia

el simbolo porquen no es el adecuado para transmitir el concepto y valor de ZOG.

Cada uno de los elementos son importantes porque dicho resultado permitié definir
de forma puntual el nivel de aceptacion de cada uno de los elementos a redisefiar y
mediante la evaluacion de cada uno de estos se identificaron criterios cualitativos
gue van desde nivel de aceptaciéon: Bajo, medio y Alto, que ayudaron en el redisefio

de la marca ZOG International.
3.2 Propuesta

Mediante este redisefio de la marca se pretende perfeccionar la identidad

corporativa de la empresa ZOG International en la ciudad de Quito mediante un plan



56

de linea gréfica, de esta manera esto contribuira a que los clientes recuerden la

marca dentro del mercado competitivo.

3.3 Titulo

Redisefio de la identidad corporativa de la empresa ZOG International.
3.4 Resefa Histérica de la Empresa

Zog es una empresa familiar, est4 dedicada a buscar el bienestar del trabajador de
cada empresa y la seguridad de cada familia. Tiene experiencia de mas de 20 afios
en la industria de equipos de proteccion personal. Tiene conviccion al momento de
brindar apoyo a sus clientes, lo que busca es que la gente llegue con vida y sana a
sus hogares. Es una familia que quiere que las otras familias siempre esten
completas, con sus equipos y accesorios que ofrece para proteccion personal, lo
gue se hace en la empresa es asesorar y no solo vender, cada empresa tiene un
riesgo diferente, por tal motivo es importante el asesoramiento para brindar el equipo
idéneo. ZOG es responsabilidad, la parte de seguridad es asesorar bien, que mucha
gente no lo hace, lo ven como un gasto y no como una inversion, es asesorar de

mejor manera para que la gente este protegida. (Silva, 2017)
3.5 Mision

Su mision es abastecer seguridad, salud y cuidado al ambiente de las empresas
nacionales e internacionales a largo plazo, manejar equipos y materiales de primera
calidad de marcas reconocidas con prestigio, a través del compromiso de su equipo
de trabajo, desarrollo y crecimiento institucional utilizando herramientas de
tecnificacion, capacitacion y planificacién; ademas de inversion local o extranjera
gue genere un nivel de produccién mayor y asi cubrir las necesidades de los clientes
para crear relaciones de confianza con los mismos, escuchando e identificando sus
necesidades y convirtiéndose en su apoyo técnico, ofreciendo soluciones en

conjunto para el bienestar de todos. (Silva, 2017)
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3.6 Visién

La visién a 10 afios, es salvar vidas con sus equipos, permitiendo que lleguen sanos
y salvos cada dia o al termino de cada jornada a sus hogares, para lograrlo deben
ser una empresa consolidada a nivel nacional e internacional en productos y
servicios de Seguridad, Salud y Ambiente, ofreciendo 100% calidad e innovacién en
cada uno de ellos, a través del compromiso de sus integrantes, procesos de cada
area y funcionarios de la empresa enfocados a la atencién del cliente en forma
integral, participacion en capacitaciones, difusion en redes sociales, y formando una

red de socios para realizar exportaciones a varios paises. (Silva, 2017)
3.7 Valores

Responsabilidad: con los clientes con productos de calidad y alta gama en de

productos.
Estabilidad: para que el publico se sienta seguro al momento de elegir su marca.

Compromiso: con el cliente le da credibilidad y aceptacion, un trato personal y

humano a través de una excelente calidad de servicios y de productos.

Cuidado: porgue esta vinculado con la naturaleza y al cuidado del medio ambiente, a
través de sus productos y servicios, siendo este un aporte a la sociedad. (Silva,
2017)

3.8 Discurso Identitario de la empresa zog internacional

Es la accion de comunicar y transmitir el mensaje que se aplica a en la vida
cotidiana, es decir, que se refiere a aquello que da identidad al sujeto u objeto, con
el fin de convencer al oyente. La identidad es la distincion de cualquier tipo entre
cualquier persona, animal o cosa. Se refiere al ente que existe como idéntico a si
mismo en el tiempo y el espacio, una nocién del “ser en si”, por lo tanto la identidad
para cualquier empresa es la representacion fisica de la marca, la identidad
corporativa esta relacionada directamente con los atributos que posee la empresa
como: su historia o trayectoria de la empresa, creencias y cultura corporativa, es

decir, como se hacen las cosas.
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Para la creacion del discurso identitario de la empresa ZOG international, se basé en
la recopilacion de la cultura corporativa mediante la entrevista realizada a la Ing.
Ihanina Silva, el discurso servira para crear un perfil de identidad de la empresa que

se traducira en en la marca corporativa.

ZOG International nace para salvar y cuidar vidas con sus equipos, permitiendo que
lleguen sanos y salvos cada dia a sus hogares, para lograr esto la empresa debe
estar consolidada a nivel nacional e internacional en productos y servicios de
Seguridad, Salud y Ambiente, ofreciendo calidad e innovacion en cada uno de ellos,
a través del compromiso de sus integrantes, procesos de cada area y funcionarios
de la empresa enfocados a la atencion del cliente en forma integral, participacion en
capacitaciones, difusion en redes sociales y formando una red de socios para
realizar exportaciones a varios paises, mediante sus valores como la
responsabilidad, honestidad, respeto, empatia, consecuencia, prudencia,
integridad, justicia, lealtad, felicidad, generosidad, esfuerzo, gratitud, tolerancia e
innovacion, para satisfacer las necesidades de sus clientes en el menor tiempo
posible. Con el fin de generar fuentes de trabajo a varias familias y desarrollar de

esta manera progreso para el pais.

Para poder abastecer seguridad, salud y cuidado al ambiente de las empresas
nacionales e internacionales a largo plazo, manejar equipos y materiales de primera
calidad de marcas reconocidas con prestigio, a través del compromiso de su equipo
de trabajo, desarrollo y crecimiento institucional utilizando herramientas de
tecnificacion, capacitacion y planificacion; ademas de inversion local o extranjera
gue genere un nivel de produccién mayor y asi cubrir las necesidades de los clientes
para crear relaciones de confianza con los mismos, escuchando e identificando sus
necesidades y convirtiéndose en su apoyo técnico, ofreciendo soluciones en

conjunto para el bienestar de todos. (Silva, 2017)

3.9 Constantes Visuales

3.9.1 Simbolo

Después del analisis a las necesidades de la empresa ZOG y de los diferentes
valores que posee esta empresa, los atributos que se escogieron fueron
responsabilidad, compromiso, salud, ambiente, vida, seguridad, estabilidad y
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cuidado. Para poder determinar que simbolo se va a usar para identificar a la
empresa se realizaron algunos bocetos con cada uno de los valores relevantes de la

misma, obteniendo como principal la responsabilidad.

Se escoge como elemento la letra la “O” para realizar el simbolo, de tal manera que
aporta al mensaje que se quiere transmitir empezando a dar alusion a una esfera,
siendo esta el centro de ZOG, ya que la empresa desea ser lider nacional e
internacionalmente. Asi; se crea dentro de esta letra un simbolo que identifique el
valor principal de la empresa que es responsabilidad para la sociedad, sin descuidar
que ZOG se preocupa no solo de la seguridad, y salud de las personas, sino que
también del cuidado del medio ambiente, por tal motivo se opta por dar forma al
simbolo que se desea, se empieza por escoger una tipografia geométrica de formas
simples, teniendo cuadrados, rectangulos y circulos perfectos, porque esta empresa

es industrial y se la debe identificar como tal.

Imagen No. 5 Simbolo

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Entonces, este simbolo nace a partir de la responsabilidad, que se simboliza con la
unién de 4 manos enlazadas una con la otra; se aplica geométricamente y se
abstrae los rasgos mas importantes de la figura, para determinar el simbolo que

identifique el concepto que se quiere transmitir (responsabilidad).
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[6u

[6u
Imagen No. 6 Construccion del simbolo

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se escogieron formas geométricas porque se desea transmitir una empresa
industrial, asi; el simbolo creado da alusion a 4 hojas naturales y con movimiento de
circunferencia dentro de una esfera y este simbolo reemplaza a la letra “O” de la
palabra ZOG.

Se evalla el simbolo para conocer si las aplicaciones estan de acuerdo con las
normas de disefio, por lo tanto después del analisis de este identificador o simbolo,
su color y forma se puede determinar que cumple con los parametros de disefio.
Posee una forma circular que transmite libertad, movimiento y dinamismo. Llegando
a convertirse en un logo-simbolo. Para la construccion de este simbolo se utilizaron

formas geométricas para dar estabilidad y fuerza a la marca en general.
3.9.2 Logotipo
Z0G

El significado de la marca ZOG International viene dado por la representacién de
tres letras “Z% “O” y “G” esta constituido por las siglas de la familia de los
propietarios de la empresa. Asi; ZOG International nace de la unién de las iniciales
de estas palabras: “Ziagnes”,“Orlando” y “Gustavo”, siendo esta una empresa

familiar.
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Imagen No. 7 Logotipo

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Para este logotipo se utiliza una reticula constructiva secundaria para justificar cada
uno de los elementos que constituyen al logotipo, para cuando exista una
reproduccién en otro tamafio, esta reticula ayuda por medio de cuadros a construir
el logotipo y el simbolo para evitar deformaciones en sus diferentes aplicaciones

visuales.

El logotipo al igual que el simbolo es aplicado geométricamente, gracias a estas
formas simples aplicadas da un resultado de un rectangulo transmitiendo seguridad,
estabilidad y conjunto, también muestra algo que es real y sélido, franco y fortificado,

es una forma masculina y tecnoldgica.

Se toman diferentes tipografias para adaptarlo al simbolo para que este logotipo sea

LOG

international

LOG

international

£0G

international

estético y armonico.

Imagen No. 8 Seleccién de tipografias

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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Imagen No. 9 Construccion del logotipo

Realizado por: Noemi Caizaluisa

El resultado de la aplicacion geométrica y de formas simples, da un logo-simbolo;
este visualmente tiene contraste, geometrismo industrial y fluidez de la naturaleza. A
este logotipo no se podra modificar el simbolo reemplazando por la letra “O”, y el
texto se mantendrd horizontal, cumpliendo los criterios que se plantea para la

identidad corporativa.

A este logotipo se lo evalua mediante su forma, peso y tipografia, la forma de este
logotipo es rectangular y transmite seguridad, estabilidad y fuerza, el peso se
encuentra en el texto y en el simbolo, la tipografia con formas planas y geométricas
gue se adaptan perfectamente con el simbolo, se determina que cumple con los

parametros de disefio.
3.9.3 Color

Para la marca se utilizara los pantones:

Pantone 7737 C Pantone 375 C Pantone 7544 C

Siendo el color “gris” el principal y el “verde” un color secundario por contraste,
también se utiliza la gradacion como uso de color opcional. La gradacion se aplicara
en el simbolo en los colores de pantone 375 C, pantone 7737 C y pantone 7544 C,

hasta llegar a ser un color puro.
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Se utilizan estos colores frios porque la empresa es industrial y van de acuerdo a la
identidad de la empresa que se quiere manejar. Se utilizan los colores grises en
tonalidades y verde en tonalidades, aplicando los usos correctos del color por

porcentajes que se indicara en el manual.

Se utiliza los colores verdes (pantones 375 C y pantone 7737) porque la empresa
ZOG cuida el medio ambiente mediante sus equipamientos de proteccidon, se
preocupa de la naturaleza siendo este un aporte de responsabilidad social. Y el color
gris se utiliza en la tipografia porque queremos transmitir que la empresa es
industrial y seria, es un color adecuado para utilizarlo por su caracter neutro que

funciona bien en variaciones con otros colores.

Gris: En la psicologia del color tiene un significado de lo confiable, maduro,
inteligente, autoridad, Mentalidad Corporativa, Humilde, Caprichoso, Practicidad,

Respeto, Sombrio.

Se dice que este es un color de conocimiento y la sabiduria, asociado con productos
de calidad, fiables, sofisticados y de alto valor, por tal motivo es utilizado en diversas
marcas tecnolodgicas e industriales. Este color se combina con otros colores mucho

mas vibrantes para dar contraste.

Verde: En la psicologia del color, tiene asociacion con la naturaleza, salud, dinero,
fuerza, frescura, medio ambiente, armonia, curacion, inexperiencia, Renovacion,
tranquilidad, estabilidad, seguridad, paz. Es un color vital y energético porque nos

recuerda a la vida en la tierra y también representa vida y renovacion.

El color verde es uno de los principales de la naturaleza, este transmite crecimiento,

renovacion y armonia.

Si se utiliza un tono verde suave, serd mas relajante, si hablamos de un disefio
corporativo se asocia con marcas ecoldgicas, naturales, sostenibles. Si se utiliza el
color verde en un tono mas oscuro se relaciona con el dinero. Por tal motivo se elige
el color verde para crear la marca y que cumpla las necesidades que tiene la

empresa, ya que va dirigida al cuidado del medio ambiente. (Ginjaume, 2016)
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Para disefio web el color verde claro da un efecto de armonizador, sostenible y
estabilidad, escencialmente una relacion con la naturaleza, si tiene brillo se vuelve
aun mas energético. El color gris es neutral y comunica estabilidad y solidez, se lo

puede combinar con distintos colores. (Ramos, 2015)

El color se evalla mediante las necesidades que tiene la empresa y que es lo que
desea transmitir, para esto ZOG international desea transmitir los valores de
responsabilidad, compromiso, estabilidad y medio ambiente. Se toman los colores
verde en tonalidades y gris en colores frios, ya que esta empresa es industrial y
ambiental. Cumple de igual menera con los parametros establecidos en la teoria y

psicologia de color para la creacién de la marca.
3.9.4 Tipografia
3.9.4.1 Insignia

Después de un andlisis a las necesidades de la empresa ZOG International, se
determinada que tipografia se va a utilizar y se seleccionan 2 tipografias llamadas:

Insignia y Caviar Dreams.

Se utiliza la tipografia Insignia en la palabra ZOG porque transmite fuerza y peso, su
forma Geométrica y con unos trazos estilizados consigue atraer y fijar el ojo del
lector. Es una tipografia geométrica, formada a base de circulos y lineas rectas.

Tiene una apariencia sélida, fuerte y moderna.

Esta tipografia se la usa porque estamos trabajando un simbolo geométrico y se
sobrepone perfectamente en la letra “O” con el simbolo creado y se lee

correctamente la palabra ZOG.

Se utilizard la tipografia Insignia en mayudscula como fuente principal para titulares,
titulares secundarios, temas de publicidad, entre otros, y para subtemas se utilizara

la misma tipografia en forma de frase.

Esta tipografia es realizada por el disefiador grafico britanico Neville Brody, fue
creada originalmente para la cabecera de la revista Arena en 1986 y publicada por
Linotype en 1989. Tiene influencia de la nueva tipografia de la Bauhaus de los afios

30. Se trata de una letra facilmente reconocible gracias a las formas redondeadas
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con otras rectas y agudas, posee unos remates cruzados en la “E”, “B”, “P”, “R”, “H”
o “K” y un serif horizontal en la parte superior de la “A”. Su apariencia sugiere
tecnologia y progreso con un cierto aire retro. Posee una version alternativa con
modificaciones de algunas letras como la “E”, “F”, “J”, “P”, “R”, entre otros. Muy (util
para aplicaciones de exhibicion como titulares y publicidad. De igual manera esta

tipografia se utiliza para la palabra “International”. (Brody, 1989)

Aad Bb Cc Dd

3.9.4.2 Caviar Dreams

Se utilizara la tipografia Caviar Dreams como fuente secundaria para textos

extensos, este tipo de tipografia es versatil, funcional y legible.

Esta tipografia fue creada por la disefiadora Lauren Thompson, el 16 de enero del
2016, es una tipografia de la familia Caviar Dreams, subfamilia de fuentes es
normal, serifas con forma libre, peso es ligero, ancho es mediano (normal), direccién
es de glifos muy de izquierda a derecha, la naturaleza de patron es ordinario, estilo

de serif es sans normal, con estilo de brazos rectos y verticales.

Aa Bb Cc Dd

Se eligieron estas tipografia por su geometrismo, claridad, modernidad y buena
legibilidad. (Thompson, 2009)

La fuente tipografica utilizada para esta marca posee formas geométricas que
cumplen la funcién de transmitir fuerza, estabilidad y seguridad en su texto, siendo

legible para el publico.



3.10 Evaluacién de las Constantes Visuales de la nueva marca

Tabla No. 19 Cuadro de constantes visuales de la marca
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Factores Elementos Parametros Nota /5
La marca ZOG se constituye con una
forma rectangular con elementos
Forma ordenados, esta transmite solidez, 5
establilidad y fuerza. Dentro de la forma
Perceptual existe un circulo que es la marca esta
compensa la rigidéz de la forma
rectangular, ya que aporta libertad y
dinamismo.
El peso esta marcada en la marca por 5
su peso de forma de bloque.
Peso
Los colores utilizados son pantones:
Pantone 7737C  (verde  oscuro),
Pantone 7544C (verde claro), Pantone
375C (gris), estos colores son
Color adecuados para comunicar al publico 5
que la empresa es industrial y
ambiental.
Legibilidad La letra es legible, de tal manera que se 5
utilizé formas geométricas para dar
fuerza, estabilidad y solidez.
Jerarquia Existe una organizacion de elementos e 5
informacién para que el mensaje
Factor de Orden principal llegue al publico.

Composicion Existe equilibrio, a través de los usos de 5
los pesos visuales y de la ubicacion
ordenada de elementos.

Factor de contenido Tipografia La tipografia  transmite  fuerza, 5
estabilidad y es legible.
Es creado a travéz de formas
geométricas, aqui se utiliza la forma
Simbolo circular para dar dinamismao, 5
movimiento y libertad.
TOTAL 80/80

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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Después del andlisis de la nueva marca, se puede determinar que existe un
imagotipo o logo-simbolo que es estructurado adecuadamente porque cumple las
necesidades y valores que la empresa ZOG International que quiere transmitir. El
resultado de esta evaluacion es de 80/80 que equivale a 100% y esta cumple con
los parametros correctos para transmitir su identidad corporativa y pueda ser

recordada en la memoria del publico.

Después del andlisis a las necesidades de la empresa ZOG International se crea la
identidad corporativa que recoge todos los valores relevantes, se utilizan las
herramientas necesarias para determinar de mejor manera la identidad corporativa
mediante el uso de las tipografias, color, forma y asi abordar en conjunto todas las

aplicaciones cromaticas y variables de la marca.

Es importante la consolidacion de la nueva marca de ZOG International, esta debe
cumplir las normas establecidas para mantener una unidad grafica en las diferentes
difusiones de comunicacion visual que se desee transmitir, y que esta marca
garantice de mejor manera los criterios de comunicacién y difusion de la marca en el
mercado competitivo. La identidad corporativa debe estar presente en todas las
aplicaciones que se desee transmitir, tanto en sus productos, servicios y dentro de la

empresa (personal y establecimiento).

Las normas que se manifiestan no limita la creatividad de la empresa, sino es una
guia para nuevas posibilidades creativas de comunicacidén, abriendo nuevas
posibilidades para manejar de manera Optima a la marca y que logre perdurar frente
a su publico y ante sus competidores, llegando a posicionarse con el tiempo en el

mercado.
3.11 Marca Zog

Se crea la marca ZOG International para transmitir los valores que se
detereminaron, la responsabilidad para la sociedad es uno de los mas relevantes
gue se desea comunicar a través de la marca. La estabilidad, compromiso y cuidado
al medio ambiente son valores que también se interpretan a través de la marca, se

menciona los valores mas relevantes a continuacion:
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Responsabilidad: ZOG International debe transmitir a travéz de su marca que se
preocupa por el cuidado de las personas permitiendo que lleguen sanos Yy salvos
cada dia o al termino de cada jornada a sus hogares, mediante los equipos de
proteccion y servicios de Seguridad, Salud y Ambiente que ofrecen. Esta empresa
no solo se preocupa del bien estar de las personas sino que también del cuidado del

medio ambiente, siendo un aporte de responsabilidad a la sociedad.

Estabilidad: Es importante que la empresa transmita a su publico estabilidad, ya que
si el publico no percibe seriedad o compromiso en la empresa pues esta pierde
credibilidad y el publico la ve poco estable. Ofrecer al cliente puntualidad a través de
los servicios y productos. Por tal razén una empresa necesita una buena identidad

corporativa, para que genere un ambiente de confort y estabilidad.

Compromiso: Este es otro valor relevante de dicha empresa, su compromiso con el
cliente le da credibilidad y aceptacion, un trato personal y humano a través de una
excelente calidad de servicios y de productos. Para que la empresa llegue a ser
reconocida no solo por su marca sino también por el trato a sus clientes, por tal
motivo la identidad de la empresa se maneja ese valor para que perdure en el

tiempo.

Cuidado al medio ambiente: Transmitir este valor a travéz de la marca es importante

porque esta vinculado con la naturaleza y el cuidado del medio ambiente, a través

de sus productos y servicios, siendo este un aporte a la sociedad.

international

Imagen No. 10 Marca

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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Una marca bien aplicada permite al consumidor identificar de manera rapida los
productos y servicios que necesite, asi la empresa pueda perdurar en la memoria
del consumidor por un tiempo largo hasta que llegue a ser reconocida por su marca

y puedan sentirse identificados.

Esta marca esta constituida por la palabra ZOG International, siendo la palabra ZOG
el logotipo y reemplazado la letra “O” por el simbolo, la palabra International hace el
complemento a esta marca. Manejada geométricamante la marca para dar un
concepto industrial y seriedad tanto en su forma como en el color, dando dinamismo

y movimiento.

La palabra “international” es el tagline de la marca ZOG, se lo utiliza en color
pantone 7544 C (gris) y con un kernig de 90pts para que pueda ser legible. El tagline
es un corto mensaje, se lo utiliza como herramienta importante para afadir valor y

significado a la marca y hacer que la gente se sienta atraida por esta.
3.11.1 Variantes del logotipo

Las aplicaciones del logotipo se las puede dar de dos maneras, la primera en
colores planos y la segunda en gradacién con los colores corporativos de la
empresa, la palabra Iternational es opcional se puede manejar solo al logotipo o al

simbolo, dependiendo que medio de visual de comunicacion se quiera transmitir.

Se determina de tal manera que el simbolo en el logotipo sea inmovible de la
palabra ZOG, de igual manera a la marca se la aplica en colores planos o con
gradacion. Se utilizara la version de gradacion, siendo esta la mejor version de la

marca por su forma, color y dinamismo.

Logotipo colores planos:

~

@

Imagen No. 11 Logotipo colores planos

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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Logotipo con gradacion:

I~

@

Imagen No. 12 Logotipo con gradacion

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3.12 Variantes del simbolo

Al simbolo se lo aplica con colores planos o gradacioén, sin afectar la forma creada
de este, utilizando colores planos nos transmite solidez, muy til para material de

prensay con gradacion para material digital, de igual manera para pre prensa.

Simbolo colores planos:

Imagen No. 13 Simbolo colores planos
Realizado por: Noemi Caizaluisa

Simbolo con gradacion:

Imagen No. 14 Simbolo con gradacién

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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3.12.1 Versiones crométicas del logotipo
Las aplicaciones cromaticas para la marca se determinan de la siguiente manera:

1. La marca con colores planos sobre fondo blanco.

yAJC

international

Imagen No. 15 Marca colores planos sobre blanco

Realizado por: Noemi Caizaluisa

2. La marca con gradacién sobre fondo blanco.

yAJC

international

Imagen No. 16 Marca gradacion sobre blanco

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3. La marca con color plano en negativo sobre pantone 7737 C.

QG

international

Imagen No. 17 Marca sobre pantone 7737 C

Realizado por: Noemi Caizaluisa



4. La marca con color plano en negativo sobre pantone 7544 C.

international

Imagen No. 18 Marca sobre pantone 7544 C

Realizado por: Noemi Caizaluisa

5. La marca con gradaciéon en negativo sobre pantone 7544 C.

international

Imagen No. 19 Marca gradacion sobre pantone 7544 C

Realizado por: Noemi Caizaluisa

6. La marca con color plano en negativo sobre pantone 375 C.

yARIC

international

Imagen No. 20 Marca sobre pantone 375C

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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7. La marca con gradacion en positivo sobre fondo blanco.

L2G

international

Imagen No. 21 Marca gradacién en positivo

Realizado por: Noemi Caizaluisa

8. La marca con gradacién en negativo sobre fondo negro

720G

international

Imagen No. 22 Marca gradacién en negativo

Realizado por: Noemi Caizaluisa

9. La marca con color plano en positivo sobre fondo blanco.

LG

international

Imagen No. 23 Marca colores planos en positivo

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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10. La marca con color plano en negativo sobre fondo negro.

xJC,

international

Imagen No. 24 Marca colores planos en negativo

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3.13 Versiones Cromaticas del simbolo

Las aplicaciones cromaticas para el simbolo creado se determinan de la siguiente

manera.

1. El simbolo con colores planos sobre fondo blanco.

W

Imagen No. 25 Simbolo colores planos sobre blanco

Realizado por: Noemi Caizaluisa

2. El simbolo con gradacién sobre fondo blanco.

Imagen No. 26 Simbolo con gradacion sobre blanco

Realizado por: Noemi Caizaluisa



3. El simbolo con color plano en negativo sobre pantone 7737 C.

am)

o’

Imagen No. 27 Simbolo colores planos sobre pantone 7737 C

Realizado por: Noemi Caizaluisa

4. El simbolo con color plano en negativo sobre pantone 7544 C.

Imagen No. 28 Simbolo colores planos sobre PANTONE 7544 C

Realizado por: Noemi Caizaluisa

5. El simbolo con gradacién en negativo sobre pantone 7544 C.

N

|

Imagen No. 29 Simbolo colores planos sobre pantone 7544 C

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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6. El simbolo con color plano en negativo sobre pantone 375 C.

Imagen No. 30 Simbolo colores planos sobre pantone 375 C

Realizado por: Noemi Caizaluisa

7. El simbolo con gradacion en positivo sobre fondo blanco.

"\~

Imagen No. 31 Simbolo colores planos en positivo

Realizado por: Noemi Caizaluisa

8. El simbolo con gradacién en negativo sobre fondo negro.

Imagen No. 32 Simbolo con gradacién en negativo

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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9. El simbolo con color plano en positivo sobre fondo blanco.

Imagen No. 33 Simbolo con gradacién en positivo

Realizado por: Noemi Caizaluisa

10. El simbolo con color plano en negativo sobre fondo negro.

Imagen No. 34 Simbolo con gradacion en negativo

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Es importante que la marca se la aplique como fue creada sin modificaciones en el
logotipo, simbolo, color, por tal motivo se recomienda evitar los usos no correctos

gue afectan a la Identidad Corporativa de ZOG International, que son los siguientes:

1. Evitar el aumento de la letra “O” en el logotipo.

€y

international

Imagen No. 35 Marca modificada

Realizado por: Noemi Caizaluisa



2. Evitar cambiar los colores corporativos de la empresa.

®
LR3G

international

Imagen No. 36 Marca cambio de color

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3. Evitar otras tipografias para la marca.

€y
7RG

international

Imagen No. 37 Marca con otra tipografia

Realizado por: Noemi Caizaluisa

4. Evitar la distorsion horizontal y vertical creando deformidad de la marca.

@ ~
NG

international

Imagen No. 38 Marca distorsion horizontal

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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€y
L3226

international

Imagen No. 39 Marca distorsién vertical

Realizado por: Noemi Caizaluisa

5. Evitar los cambios de los elementos compuestos para la marca.

RZLOG

international

Imagen No. 40 Marca con elementos cambiados

Realizado por: Noemi Caizaluisa

El simbolo es la identificacion de ZOG International, por tal motivo se recomienda
evitar los usos no correctos del simbolo para que este no afecte a la Identidad

corporativa de la empresa y son los siguientes:

1. Distrosiéon del simbolo.

®
e

Imagen No. 41 Distorsion del simbolo

Realizado por: Noemi Caizaluisa



2. Cambio de colores en el simbolo.

7

>

Imagen No. 42 Cambio de colores en el simbolo

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3. Distorsion del simbolo en aplicacion espejo.

®

P

-

Imagen No. 43 Distorsién del simbolo en espejo

Realizado por: Noemi Caizaluisa

4. Distorsion del simbolo de manera vertical y horizontal.

@

Imagen No. 44 Distorsion simbolo horizontal

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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Imagen No. 45 Distorsidon simbolo vertical

Realizado por: Noemi Caizaluisa

5. Cambios de los elementos en el simbolo.

@

Imagen No. 46 Cambio de elementos en el simbolo

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3.14 Construccion de la Marca

Para la construccion de la marca se utiliza el logotipo una vez creado con el simbolo
y se utiliza una reticula constructiva secundaria para justificar cada uno de los
elementos que constituyen a la marca, adicionalmente se coloca el tagline que es la
palabra “International” con un kerning desde el simbolo hasta la letra “G”, para
cuando exista una reproduccién en otro tamafio y pueda ser legible, esta reticula
ayuda por medio de cuadros a construir el logotipo y el simbolo para evitar

deformaciones en sus diferentes aplicaciones visuales.

En la composicion de la marca en la reticula constructiva secundaria se determina
las proporciones de tamafio con el logotipo, el simbolo y como tagline la palabra

International asi: Con 3 conjuntos de cuadrados horizontales y 2 conjuntos con 5
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unidades de cuadrados verticales (horizontal 48u y vertical 21u) , juntos estos

forman la marca o logotipo compuesto.

21lu

international

48y

Imagen No. 47 Proporciones de la marca

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Aplicado geométricamente, gracias a estas formas simples da un resultado de un
rectangulo transmitiendo seguridad, estabilidad y conjunto, también muestra algo
gue es real y solido, franco y fortificado, es una forma masculina y tecnolégica.

3.15 Construccion del Logotipo

En la composicién del logotipo en la reticula constructiva secundaria se determina
las proporciones de tamafo de la siguiente manera; la letra “Z” esta compuesta de
forma vertical por 2 secciones de cuadrados y horizontal por una seccion, mas 6
cuadrados de la segunda seccidn, se modifica a la letra “Z” para que se adapte a la
forma geométrica que se esta aplicando. La letra “O” como se menciond
anteriormente es el simbolo que va a reemplazar a esta letra y consta de 4
secciones de cuadrados (vertical y horizontal por 2 secciones). La letra “G” consta

de 4 secciones de cuadrados.

Después de realizar la composicion del logotipo en la reticula constructiva
secundaria y con formas simples, se determina el kerning del logotipo: entre la letra
“Z” y el simbolo, los cuadros estan pegados por la existencia de la apertura propia
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de la letra “Z”, el kerning del simbolo a la letra “G” son 2 cuadrados y entre la
distancia de arriba hacia abajo de la palabra ZOG e international existen 2
cuadrados. Y la palabra “international” consta de 4 secciones de cuadrados

horizontalmente, mas 2 cuadrados de la siguiente seccion y 3 cuadrados de forma
vertical.

Z G

Imagen No. 48 Proporciones del logotipo

16U

48u

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3.16 Construccion del Simbolo

Imagen No. 49 Construccién geométrica del simbolo

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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Para el simbolo se aplicaron 9 circulos en una reticula constructiva secundaria
(divididos en secciones de 8 x 8 cuadrados, es decir; 64 unidades por seccion) de la
siguiente manera: Los primeros 4 circulos ocupan un espacio de 4 cuadrados por
lado cada uno, con una separacion de un cuadrado de un circulo a otro, tanto arriba
cémo abajo; de igual manera los otros 4 circulos de 5 cuadros por lado cada uno, y
cada circulo ocupa un cuadrado sobre otro, manteniendo el mismo eje de los 4
primeros circulos y por ultimo se utiliza un circulo de 11 cuadros por lado, partiendo
desde el eje central de la unién de los 8 circulos, después de obtener un grafico con
todos los circulos se utiliza una herramienta para crear formas y se va
seleccionando solamente las partes importantes que se desea, gracias a estas
formas geométricas da un resultado de una terminacion en punta, el simbolo creado
gueda proporcionalmente en 4 secciones de cuadrados, este simbolo se presenta
como un elemento sencillo de formas simples, suaves y abstractas para comunicatr,
responsabilidad, proximidad, movimiento y compromiso, que aporta al simbolo una
identidad Unica, propia y moderna que puede llegar a perdurar con el paso del

tiempo.

[6u

Imagen No. 50 Proporcién del simbolo

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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3.16.1 Area de proteccién de la marca

Es importante establecer un area de proteccion en torno a la marca y se lo pueda
apreciar de mejor manera. Esta area debera estar expuesta por el elemento de una
hoja del simbolo de manera horizontal tanto al lado izquierdo como al derecho y la
hoja horizontal el lado mas ancho para la parte superior e inferior de la marca, de la
misma manera se aplica para el logotipo. En cambio, para el simbolo se aplicara con

4u de cuadrados, para mantener una forma estética y arménica.

Area de proteccion de la marca:

Imagen No. 51 Area de proteccién de la marca

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Area de proteccion del logotipo:

Imagen No. 52 Area de proteccion del logotipo

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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Area de proteccion del simbolo:

Imagen No. 53 Area de proteccion del simbolo

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3.17 Tamafios minimos de reproduccion del logotipo

Es necesario tomar en cuenta que tamafios se pueden utilizar para diferentes
reproducciones visuales tanto impresas como digitales y se aplicara de la siguiente

manera al logotipo sencillo:

1. Tamafio minimo de reproduccion para impresion en maquinas offset o

material en pre prensa de 200 mm. de ancho a escala.

ZRG
——

Imagen No. 54 Tamafio minimo de logotipo para offset

Realizado por: Noemi Caizaluisa

2. Tamafio minimo de reproducciéon para serigrafia es de 250mm. de ancho a

escala.
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yHJC

Imagen No. 55 Tamafio minimo de logotipo para serigrafia

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3. Para reproduccion en pantalla se recomienda un tamafio minimo de 70

pixeles de ancho a escala.

Imagen No. 56 Tamafio minimo de logotipo para aplicacién digital

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Y para el logotipo compuesto se lo usa de la siguiente manera:

1. Tamafio minimo de reproduccion para impresion en maquinas offset o

material en pre prensa de 250 mm. de ancho a escala.

L3G

international

Imagen No. 57 Tamafio minimo de marca para offset

Realizado por: Noemi Caizaluisa

2. Tamafio minimo de reproduccién para serigrafia es de 280mm. de ancho a

escala.
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yL>JC

international

| |
Imagen No. 58 Tamafio minimo de marca para serigrafia

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3. Para reproduccion en pantalla se recomienda un tamafio minimo de 80

y>]C

international

pixeles de ancho a escala.

Imagen No. 59 Tamafio minimo de marca para aplicacion digital

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se entiende como el menor tamafio al que puede ser reproducido el logotipo
conservando su adecuada visibilidad y evitar que el lector no lo visualice

adecuadamente.
3.17.1 Tamafios minimos de reproduccién del simbolo

Al simbolo se lo establece en un tamafio minimo de reproduccion para los diferentes
materiales de comunicacién tanto en colores planos como en gradacién de la

siguiente manera:

1. Para pre prensa o maquina offset con un tamafio minimo de 5 mm. de ancho

Q Ism

Imagen No. 60 Tamafio minimo del simbolo para offset

a escala.

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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2. Para serigrafia de 250mm. de ancho a escala.

' ) 250mm

Imagen No. 61 Tamafio minimo del simbolo para serigrafia

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3. Para reproduccion en pantalla con un tamafo minimo de 70 pixeles de ancho

a escala.

' ‘ 70 px

Imagen No. 62 Tamafio minimo del simbolo para aplicacién digital

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3.18 Jerarquia de textos

La jerarquia de textos es importante para la elaboracion de cualquier pieza grafica,
esto ayuda a mantener un orden y guia l6gica y una buena compaosicion tipografica,
logrando que el publico se sienta atraido por la pieza grafica que se esta dando a

conocer, se utiliza el valor de 1,618 a partir de 7 pts como punto minimo de texto.

Para los diferentes medios de reproduccion visual la tipografia primaria en
mayusculas (insignia) se utilizara en titulares, titulares secundarios, temas

relevantes, entre otros, esta se presenta de la siguiente manera:

24x1,618=39pts

ABCDEFGHI

29x1,618=24pts
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ABCDEFGHI

La tipografia primaria no siempre se la puede usar en textos largos, por tal motivo se
utiliza la tipografia secundaria (caviar dreams) como fuente de apoyo para textos
extensos y se mantiene la misma jerarquia y visualmente se presenta de la siguiente

manera.

11x1,618=29pts

Abcdefghi

7x1,618=11pts
Abcdefghi

3.19 Regla de Maquetacion

Para la regla de maguetacion se establece en médulos horizontal y vertical, con las
siguientes especificaciones de la zona donde se aprecia mejor la marca. Es
importante conocer la regla de maquetacion para crear el arte grafico que se quiere
transmitir de una manera ordenada y l6gica. Para esta regla se establece en

modulos: horizontal y retical.

Horizontal: Para diferentes artes graficos como: tarjetas personales, sobres,

volantes, entre otros, se establece de la siguinete manera:
1. Parte superior izquierda

2. Parte superior derecha

3. Parte central

4. Parte central inferior
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Imagen No. 63 Regla de maquetacién horizontal

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Vertical: Diversos artes gréaficos se pueden realizar como: sobres oficio, hojas

membretadas, carpetas, entre otros, se establece de la siguiente manera:
1. Parte superior izquierda
2. Parte superior central

3. Parte central
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Imagen No. 64 Regla de maquetacién vertical

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3.20 Iconografia

Se crea la iconografia para dar a conocer de manera primordial los datos de la
empresa y son: cargo de la persona, teléfono, direccion, celular y ubicacidén para
utilizar en diferentes artes visuales como en tarjetas de presentacion, carpetas,
sobres, agendas, cuadernos, hojas membretadas, entre otros para que esta marca
pueda ser recordada en los diferentes medios de reproduccion que la empresa
desee transmitir.

O
o \. % O
11 1 11

cargo teléfono e¢-mail ubicacion celular

Imagen No. 65 iconos de datos

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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Se crea la sefialética para su oficina como una guia dentro de su establecimiento,
para que el cliente vaya familiarizandose desde que ingresa al establecimiento de
ZOG International, esto se establece mediante los departamentos de la empresa de

la siguiente manera:

o ¢ o
J 1T 1

gerencia gerencia recepcion asistente
comercial gerencia

i W’
1 1 1

ventas capacitacion contabilidad

Imagen No. 66 Iconos de departamentos

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Departamentos:

Gerencia: Se crea un icono que represente a una persona encargada de dirigir,
gestionar o administrar una empresa o entidad, guiandola hacia un futuro estable, se

utilizan flechas ya que es la encargada de toma de desiciones.

Gerencia Comercial: Se crea este icono con la intencidén de transmitir a una persona
gue lleva hacia delante y a tiempo al equipo de vendedores y lidera a los mismos, se
utiliza un reloj que representa la puntualidad y compromiso con alguna otra entidad.

Recepcion o informacion: Se crear un icono con una “I” dentro de un circulo con el
fin que el cliente o usuario pueda adquirir informacion o dentro de la empresa,

proporciona toda la informacién y asistencia que necesita el cliente.
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Asistente de gerencia: Se crea un icono de una persona que transmita que es quien
se capacita para dar respuesta a las necesidades actuales de las empresas a los
clientes, por tal motivo este icono tiene una “lupa” para brindar el mejor

funcionamiento en una entidad.

Ventas: El icono creado para este departamento son dos personas ejecutivas,
porque es quien ofrece y comercializa un producto o servicio; y el intercambio que
se establece es entre dos o0 mas personas y es quien debe convencer a los

compradores y asi alcanzar el objetivo, mediante un buen trato.

Capacitacién: Se crea el icono de una persona con unos cuadros pequefios en
escala o forma de grada hacia arriba, pensado en quien se especializa para poder
ensefar y poder guiar de mejor manera las dudas de los clientes en sus productos y

servicios.

Contabilidad: El icono creado son tres personas ejecutivas que interpretan la
contabilidad de la empresa, con la finalidad de producir informes para la gerencia, de
todo lo que sucede con los clientes, personal, entre otros, por tal motivo es un

compromiso de responsabilidad entre los integrantes y clientes.

También se crean iconos para sus diversos productos de proteccién personal

(cabeza, audiovisual, auditivo, visual, manos, pies, corporal, paracaidas).

T

cabezao auditiva visuaQ

Imagen No. 67 Iconos de proteccién personal

Realizado por: Noemi Caizaluisa
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)
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pies paracaidas corporal

Imagen No. 68 Iconos de proteccién corporal

Realizado por: Noemi Caizaluisa

De igual forma se crean iconos para los productos industriales (valvulas, tuberias,

tanques, vapores) y el servicio ambiental.
’b‘ ‘
F ﬂ
e

valvulas  tuberias tangues vapor ambiental

Imagen No. 69 iconos de productos industriales y servicio ambiental

Realizado por: Noemi Caizaluisa

3.21 Papeleria Corporativa

El disefio de la papeleria corporativa es un soporte importante para la identidad
corporativa de la empresa, manejada adecuadamete se transmite la personalidad de
la marca, mediante tarjetas de presentacién, sobres, carpetas, uniformes, material
P.O.P, plataformas digitales, entre otros, creando una unidad grafica y generando
recordacién en la memoria de las personas. Para la creacion de esta papeleria se

tomaron en cuenta las reglas de maquetacion.

A esta papeleria se la divide de la siguiente manera: Papeleria basica, papeleria
interna, paleria externa, aplicaciones publicitarias, aplicaciones editoriales,

aplicaciones virtuales, uniformes, vehiculos y material P.O.P.
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3.21.1.1 Papeleria béasica:

Imagen No. 70 Papeleria basica ZOG International

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Tarjetas personales: Es una representacion de los datos mas importantes de una
empresa, persona o negocio, la tarjeta personal creada tiene un tamafio de 9cm de
largo x 5cm de ancho, disefiadas en dos caras (tiro y retiro), en el tiro estan
ubicados los datos mas importantes de la empresa como: cargo de la persona,
direccién, teléfonos, celulares, e-mail y pagina web. En el retiro se encuentra

ubicada la marca de manera central y adicional tiene un terminado de UV selectivo.

Carpeta: Es la representacion de la empresa para guardar documentos, esta tiene
un tamafo de 45cm de largo x 32cm de ancho, que doblada a la mitad tiene un
tamafno de 22,5cm x 32cm. Doblada la carpeta y en la parte central derecha se
encuentra ubicada la marca y las imagenes en la parte inferior para transmitir de
mejor manera los servicios que brinda dicha empresa, en el lado izquierdo de la

carpeta se encuentran ubicados los datos de esta entidad.

Hojas membretadas: Esta hoja es creada verticalmente a un tamafio de 21lcm X
29,7cm, incluye la marca en la parte superior izquierda, el e-mail en la parte superior

izquierda y los datos constitucionales en la parte inferior central.
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Sobre de correspondencia: Creada en un tamafio de 22cm x 10 cm, su formato es
horizontal con una solapa de 3cm en color verde y el logotipo en positivo, mientras
gue el fondo es blanco, en la parte frontal la marca esta ubicada en la parte superior

izquierda y los datos constitucionales en la parte inferior derecha del sobre.

3.21.1.2 Papeleria interna:

<ze

Imagen No. 71 Papeleria interna ZOG International

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se crean el formato para los diferentes documentos dentro de la empresa utilizando
la hoja membreta como fondo para memorandos, certificado, solicitud de permiso,

entre otros. Estas con un tamano de 21cm x 29,7cm de forma vertical.
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3.21.1.3 Paleria externa
_/--’
-~ % <=,
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Imagen No. 72 Papeleria externa ZOG International

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Facturas: Creada en un tamafio de de 21cm x 29,7cm, de forma vertical, esta recoge

los datos de valores de los diferentes productos y servicios.

Cotizacion: Elaborada de igual manera en un tamafio de 21cm x 29,7cm, de forma
vertical, esta recoge los mismos datos de la factura, pero no tiene valor tributario, ya

gue es una muestra del precio que solicita el cliente.
Retenciones: Creada de manera horizontal con un tamafo de 29,7cm x 21cm.

Liquidacion de compras: Elaborada con un tamafio de 15cm x 21cm, de forma

horizontal.

Sellos: Creados para las diferentes necesidades que tiene la empresa al momento
de recibir, pagar, entregar y aprobar algun producto o servicio. Para el sello de
recibir, pagar, entregado, se adapta en un tamafio de 6cm x 6¢cm de forma circular,
incluye la fecha y para el sello de aprobacién en un tamafio de 5cm x 8cm, de

manera rectangular, incluye la fecha y el nombre de la persona encargada.
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3.21.1.4 Aplicaciones publicitarias

Imagen No. 73 Aplicaciones publicitarias ZOG International

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Valla: Se crea una valla esterior publicitaria para dar a conocer a las personas la
marca de la empresa ZOG International, con una medida de 3m x 2m de forma

horizontal.
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Imagen No. 74 Flyer ZOG International

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Flyer: Se crea un flyer a un tamafio de 15cm x 21cm, de forma vertical, con el fin de
distribuir a las personas en la calle para que se familiaricen con la marca, ademas

este flyer cumple con la regla de maquetacion.
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3.21.1.5 Aplicaciones editoriales

‘-m

'nte"nat:onal

Imagen No. 75 Aplicaciones editoriales ZOG International

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Catalogo: Se disefia un catalogo para dar a conocer los productos y servicios a los
clientes, tiene un tamafio de 22cm x 20cm, con una forma horizontal, este catalogo
consta de tres secciones de la siguiente manera: Productos de proteccién como:
protecion de cabeza, visual, auditiva, pies, manos, paracaidas y corporal, la
siguientes seccion consta de servicios esecializados como: tuberias, vapor, tanques,
valvulas y la dltima seccion que es el servicio ambiental como: contenedores

ambientales, pafios, entre otros.

Triptico: Se realiza un triptico a un tamafo de 21cm x 30cm, dividido en tres partes
de manera horizontal y dividido en tres partes, este triptico recoge toda la
informacion relevante de la empresa para que las personas vayan conociendo a la

empresa y su identidad corporativa.
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3.21.1.6 Aplicaciones virtuales

yARIC

international international

Z

Internationat

Imagen No. 76 Aplicaciones virtuales ZOG International

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Para las aplicaciones virtuales se utiliza el color primario corporativo, ya que este
color es neutro y es funcional para la web, por tal motivo se crea una unidad grafica

en esta seccion.
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3.21.1.7 Uniformes

Imagen No. 77 Uniformes ZOG International

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se crean uniformes para el personal administrativo, el terno es en color gris y
adicional tiene un chaleco de color verde, para que los miembros dentro de la
empresa vayan familiarizandose y comprometiendose con la empresa, por tal motivo

es importante que el personal utilice los colores corporativos.



104

3.21.1.8 Vehiculos

TG

international

Imagen No. 78 Vehiculos ZOG International

Realizado por: Noemi Caizaluisa

Se crea un montaje en un vehiculo con la publicidad de la marca ZOG International,
donde se encuentra ubicada la marca en la parte frontal de vehiculo y en la parte
derecha e izquierda superior, con una franja en verde en la parte inferior del
vehiculo, con el fin de que las personas vayan familiarizandose con la marca y la

recuerden al momento de elegir un producto o servicio.
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3.21.19 Material P.O.P.

ifternajional

Imagen No. 79 Material P.O.P. ZOG International

Realizado por: Noemi Caizaluisa

El materiial P.O.P. Se crean todos estos implementos para crear publicidad a la
empresa ZOG International, se mantiene el color primario corporativo que es el color
gris. Los implementos publicitarios son; gorra, camiseta, tend card, bolsa de regalo y
jarros con el fin de promocionar y dar de obsequio a sus clientes y lo tengan

presente en su memoria.
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Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones

El modelo para el redisefio de identidad que se aplico en este proyecto es del autor
Paul Capriotti, el proceso que se utilizo consta de los siguientes pasos: Analisis y

capacitacion de valores, creatividad, desarrollo, revision y lanzamiento.

El estado actual de la identidad corporativa sugiere la necesidad de cambios en la
mayoria de sus elementos, menos la forma y el color, por lo que se mantienen al

momento de redisefar la marca.

Se aplicé el modelo de Paul Capriotti para realizar el redisefio, se cambi6 el peso,
legibilidad, jerarquia, composicién, tipografia y simbolo, menos la forma y el color,

estos elementos se mantuvieron con pequefias modificaciones.
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Recomendaciones

Se recomienda que se aplique la marca creada en este proyecto ya que refleja la
identidad de la empresa y es facilmente adaptable a las condiciones de

comunicacion de la misma.

Se recomienda que la marca se rija a los criterios planteados en el manual de

marca.

Se recomienda hacer una campafa publicitaria a futuro, para que pueda

posicionarse en el mercado a largo plazo.

Se recomienda realizar una encuesta en 3 afos, para conocer como la marca
impacté al publico y si logré su objetivo de recordacién en la memoria de las
personas. Segun estas encuestas se podran realizar diversas aplicaciones para

menejar la marca de mejor manera en diferentes aplicaciones visuales.
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Anexos
ANEXO 1
Encuesta a clientes VIP de la empresa ZOG International

Estimado encuestado, su colaboracion para responder la siguiente encuesta,
relacionada con la identidad corporativa de la empresa ZOG. Su opinion es

importante para el desarrollo de esta investigacion, agradezco su colaboracion.

Género: Edad:

M() F()

1. cUd. recuerdala marca de la empresa ZOG International?

Si() No ()

2. Del siguiente listado, ¢, Cudl es el color que ud. identifica a la marca ZOG

International?
Azul () Verde () Celeste () Rojo ()

3. De las siguientes opciones, ¢Cudl cree ud. que es el mensaje principal
gue transmite ZOG International?

Seguridad ( ) Confianza ( ) Organizacion () Medio ambiente ( )
Estabilidad ( )

4, ¢cConsidera ud. que la estructura de la marca ZOG International es

agradable a la vista?
Si() No ()

5. Del siguiente listado, seleccione la variable que cree ud. que debe

comunicar la marca ZOG International.

Seqguridad ( ) Confianza( ) Confort( ) Estabilidad( ) Fuerza( ) Ambiente
()
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6. ¢Considera ud. que la marca es la adecuada con el concepto de la

empresa ZOG International?
Si() No ()

7. ¢Considera ud. si el comportamiento que transmite la empresa ZOG

International es el adecuado?
SI() No ()

8. Del siguiente listado, ¢ Cudl cree que son las adecuadas pautas de

comportamiento que debe transmitir la empresa ZOG International?
Valores () Creencias () Comercial () Experiencia ( ) Institucional ( )

9. De las siguientes opciones, seleccione qué experiencia ha tenido ud.
con la empresa ZOG International.

Puntualidad ( ) Responsabilidad ( ) Técnica () Compromiso ()

Informativa ( )

10. Del siguiente listado, seleccione cuales son los valores que ud.

encuentra en la empresa ZOG.

Responsabilidad ( ) Seguridad ( ) Puntualidad ( ) Creatividad ( )
Eficiencia( ) Respeto( ) Amabilidad() Cumplimiento( ) Honestidad (
)

11. Del mismo listado, seleccione ud. cuales son los valores que deberian

estar transmitiendose en la marca de ZOG International.

Responsabilidad ( ) Seguridad ( ) Puntualidad ( ) Creatividad ( )
Eficiencia ( ) Respeto ( ) Amabilidad ( ) Cumplimiento ( )
Honestidad ( )
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ANEXO 2.

Entrevista al informante clave (propietaria de la empresa ZOG International).

1. ¢ Por qué decidi6 estar en esta empresa?

2. ¢,Qué guiere que la empresa haga por ud., familia y clientes?

3. ¢,Como ve a la empresa en un futuro?

4, ¢, Qué espera de la empresa? ¢ Cuando espera conseguirlo? y ¢ Como espera
lograrlo?

5. ¢,Cudles son sus objetivos a largo, mediano y corto plazo?

6. ¢ Los objetivos que esta haciendo son los adecuados?

7. ¢Lo que esta ud. haciendo en la empresa saben los empleados? ¢lo aplican?
8. ¢, Quiénes trabajan en su empresa?

9. ¢, Qué tipo de relacion tiene con los empleados?

10. ¢Cudles seran los valores y actitudes clave de la empresa?

11. Como cree ud. que hablan de la empresa los clientes, trabajadores y la gente

en general que tenga relacion con ella?
12.  ¢Quiénes son sus clientes?

13.  ¢Qué puede hacer por ellos que enriquezca sus vidas y contribuya a su éxito

ahora y en un futuro?

14.  ¢Qué imagen de su empresa quiere transmitir?

15. ¢Como puede crear la imagen deseada?

16. ¢Qué nivel de servicio esta brindando? ¢ Sus clientes estan de acuerdo?
17. Defina qué es lo que hace que su empresa sea la mejor.

18.  ¢En qué se diferencia de la competencia?



