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RESUMEN

El presente proyecto de integracion curricular se tratd sobre la Identidad Visual Corporativa (IVC)
de la empresa de reposteria “Pasteles & Asociados” del canton Milagro, un estudio para la creacion
de estrategias graficas mediante branding de marca, de manera que garanticen una identificacion

fiel y un reconocimiento corporativo adecuado por parte de sus clientes.

Debido a que la empresa tiene méas de 10 afios en el mercado, el cometido principal del estudio se
baso en dotar a la empresa de una identidad visual sélida, que despierte el interés de sus clientes
y, con esto, lograr su identificacion y reconocimiento corporativo, puesto a que se encuentra en
una zona muy afectada de marcas de distintas indoles comerciales y de reposteria que mantienen
una identidad identificable, congruente y confiable. Fue de vital importancia sujetarse a
investigaciones anteriores equivalentes al tema investigativo, para precisar en desarrollar una

identidad solida, congruente y de gran impacto perceptivo.

Se plante6 una metodologia con enfoque cuantitativo, el cual se adopté a las premisas y
necesidades de la investigacion, permitiendo medir y cuantificar los resultados que se obtuvieron
de la muestra poblacional de estudio. Asi mismo, se utiliz6 un disefio investigativo no experimental
de corte transversal y un tipo o alcance investigativo descriptivo, con investigacién de campo y

documental.

Por su parte la poblacion de estudio fue la del cantén milagro, sin embargo, al ser tan extensa, pero
finita, se aplico una formula especifica de manera que permitiera reducir a la poblacion total. Para
una mejor determinacion, nos enfocamos en segmentar a personas de entre 19 y 50 afios y se lo
consolido con la (PEA) segun el INEC Instituto Nacional de Estadisticas y Censo del 2010, debido

a que es un segmento de mercado integrado por personas con un conocimiento cualificado y mas



formado y con las condiciones ecnomicas suficientes. Mediante lo anterior, se obtuvo una muestra

de 112 personas que formaron parte del presente estudio.

Las técnicas de investigacion fueron la encuesta, aplicada a la muestra resultante, y una entrevista
direccionada a los propietarios de empresas competidoras de resposteria, con la intencion de
conocer ciertas cuestiones que fueron fundamentales para consolidar en desarrollar la propuesta
grafica del proyecto. En base a los resultados de las encuestas, entrevistas, el soporte tedrico y el
conocimiento adquirido, se determind en la renovacion de la identidad visual corporativa de la

empresa para propiciar su rapida identificacion y reconocimiento.

Palabras Claves: Identidad visual corporativa, estrategias graficas, branding de marca, PEA,

INEC.



ABSTRACT

The present curricular integration project dealt with the Corporate Visual Identity (IVC) of the
confectionery company "Pasteles & Asociados™ of the Milagro canton, using graphic strategies
through brand branding, in a way that guarantees a faithful identification and adequate corporate

recognition. by your customers.

Due to the fact that the company has been in the market for more than 10 years, the main purpose
of the study was based on providing the company with a solid visual identity, which arouses the
interest of its clients and, with this, achieve their identification and recognition, since it is located
in an area highly affected by brands of different commercial and confectionery types that maintain
an identifiable, consistent and reliable identity, causing people to have a bad image of the company
in general. It was of vital importance to adhere to previous investigations, equivalent to the

research topic, to specify in developing a solid, consistent identity with a great perceptive impact.

A methodology with a quantitative approach was proposed, which was adopted to the premises
and needs of the research, allowing the results obtained from the study population sample to be
measured and quantified. Likewise, a non-experimental cross-sectional research design and a

descriptive research type or scope were used, with field and documentary research.

For its part, the study population was that of the miracle canton, however, being so extensive, but
finite, a specific formula was applied in a way that allowed reducing the total population, for a
better determination, we focused on segmenting this population between 19 and 50 years old and
was consolidated with the (PEA) according to the INEC National Institute of Statistics and Census
of 2010, since it is a niche made up of people with qualified and more educated knowledge.

Through the above, a sample of 112 people who were part of the present study was obtained.

Xi



The research techniques were the survey, applied to the resulting sample, and an interview
addressed to the owners of competing confectionery companies, with the intention of knowing
certain issues that were fundamental to consolidate in developing the graphic proposal of the
project. Based on the results of the surveys, interviews, the theoretical support and the knowledge
acquired, it was determined to renew the corporate visual identity of the company to promote its

rapid identification and recognition.

Key Words: Corporate visual identity, graphic strategies, brand branding, PEA, INEC.
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CAPITULO I
1. Introduccion

El estudio de la identidad visual corporativa es un concepto que desde hace tiempo ha
cobrado gran relevancia en el mundo empresarial, puesto que resultan tan significativo y sobre la
cual la cultura organizacional se articula. La identidad visual supone esa traduccion simbolica o
representativa de la identidad corporativa y dentro de la identidad visual, el elemento mas
relevante, es la marca grafica y la normativa de uso que se utiliza para su aplicacion e

implementacion en distintos soportes fisicos-online.

Para el desarrollo del siguiente proyecto se enfocd en solucionar el problema de la
identidad visual de la empresa “Pasteles & Asociados” puesto a que se evidencia un poco anticuado
y descatalogado para esta actualidad tan cambiante y tecnolégica. Por ello, el estudio se direcciond
estrictamente en desarrollar una congruencia en todos sus elementos visuales; logotipo, simbolo
grafico, naming, tipografia y colores corporativos, mismos que estan sujetos al manual de
identidad de marca, con la intencion de que se genere los conceptos adecuados de memorabilidad,
sencillez y coherecia. Ademas, se consolidé en efectuar como propuesta grafica una estrategia de
branding de marca, con el objetivo de potenciar y fidelizar la marca con sus clientes. En este
sentido, para llevar a cabo este proyecto, se procedio a desglosar los procesos de desarrollo del

estudio:

En el capitulo I, encontramos la descripcion de la problematica que se evidencio en la
identidad visual de la empresa “Pasteles & Asociados”, asi como también los objetivos que se
pretende conseguir, y la justificacion para lograr los fines pertinentes del estudio. En este capitulo

también se evidencia el apartado tedrico, antecedentes de investigacion y fundamentacion teorica,
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los cuales contribuyeron a tener un mayor sustento a la hora de deducir que conceptos e

importancia son los mas ideales a la hora de renovar la identidad visual de la empresa.

Entramos al capitulo Il en donde se presenta la metodologia disefiada de manera sistematica
para conseguir los resultados perseguidos, en esta se puede evidenciar el disefio y tipo
investigativo, la poblacion con su estimacion y muestra de estudio, las técnicas, instrumentos y
herramientas para el procesamiento de los datos para sus andlisis respectivos. Este capitulo cierra
con las conclusiones de la encuesta direccionada a la muestra poblacional que se realizé y la

entrevista realizada a los propietarios de empresas competidoras.

Por ultimo, tenemos al capitulo 111 en donde se ve reflejado el anélisis e interpretacion de
los resultados, conclusiones de la encuesta y entrevista realizadas y la propuesta gréafica. Se
establecio los procesos creativos y la definicion de la identidad visual, se empled un estilo de
disefio minimalista para la marca grafica, aplicando los conceptos adecuados de memorabilidad,
sencillez y atemporalidad, para que estos elementos visuales sean facilmente identificables y
reconocidos. Se empled una estrategia de branding de marca con el fin de potenciar la marca y
fidelizar a los clientes. Este capitulo finaliza con el desarrollo de un manual de uso de la marca
grafica en donde se refleja la normativa y demas parametros de utilizacion e implementacion en

soportes fisicos-online.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones del estudio, en el que se
puede comprobar la importancia y urgencia de desarrollar una identidad visual para la empresa

“Pasteles & Asociados”, para garantizar su identificacion y reconocimiento corporativo.
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1.1.  Planteamiento del problema

En el universo organizacional es fundamental diferenciarse para lograr ser competitivo y
prevalecer en el mercado actual cambiante, a la imagen corporativa se le dedica plena atencion
porque supone esa percepcion positiva que espera una organizacion, por otra parte, se necesita de
una identidad corporativa que contemple esos valores, filosofia, cultura y atributos que se desea
ser percibido, sin embargo, para garantizar que las personas puedan arraigar estos elementos
necesitamos tangibilizarlo, logrando que en ella se vean reflejados lo que se esta buscando, y es

aqui donde entra en juego lo que conocemos como identidad visual corporativa.

En lo que se refiere a la identidad visual, se trata de un aspecto de vital importancia que
muchas empresas de diferentes rubros profesionales han considerado como estrategia para sus
negocios, ya que en ella se ve reflejada la filosofia empresarial y los valores que ella representa.
Normalmente es comprensible que no existe organizacion que logre un posicionamiento y
reconocimiento adecuado sin la existencia de una identidad visual, debido a que las personas de
este mundo contemporaneo son mas sensibles, selectivos, criticos y exigentes, percibiendo cuando
una empresa no presenta una personalidad corporativa, ni cuenta con un identificador que le

permita reflejar los valores de la marca.

Una mala identidad visual condiciona directamente a la imagen corporativa, es decir, la
reputacion de una empresa se gana y mide en que tan eficaz y contundente es la identidad visual
corporativa, por este motivo, las grandes marcas latinoamericanas que estan a la vanguardia y
tendencias actuales del mercado, conocen el potencial de innovar sus elementos visuales para

conseguir ser identificadas y reconocidos en el mercado actual competitivo.

Bajo las precisiones anteriores tenemos a la empresa “Pasteles & Asociados”, situada en el

canton Milagro (Guayas — Ecuador), enfocada a la produccion y comercializacion de reposteria en
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general. Actualmente cuenta con dos locales, una en las calles 5 de junio y 12 de febrero y la matriz
en las calles 5 de junio y Rocafuerte. Sus clientes objetivos son personas de clase media alta y
media baja que buscan compartir con la familia un momento agradable, para esto, la pasteleria
cuenta con las adecuaciones de infraestructura fisica que hacen posible una mayor comodidad para

sus clientes.

Con lo expuesto anteriormente, tenemos que la situacion del problema principal de este
proyecto estriba directamente en la identidad visual de la empresa “Pasteles & Asociados”, desde
hace afios ha tenido que lidiar con una identidad visual que no permite grabarse en la mente del
cliente potencial debido a su composicion grafica como; colores corporativos, tipografia
corporativa, simbolo, logotipo y demas, resultando dificil la identificacion de la marca en general.
En este contexto, las personas se ven obligadas hacer un esfuerzo para identificar esta empresa,
con lo cual estéd influyendo en la imagen corporativa y dando por entendido un gran problema para
este establecimiento, debido a que las personas estan arraigando una identidad visual que no cuenta
con principios y conceptos béasicos del disefio grafico, como; simplicidad, memorabilidad,

atemporalidad, coherencia y demas.

Actualmente estos conceptos estan presentes en la mayoria de identidades visuales de
muchas empresas de diferentes areas de especializacién, y las personas asumen que estos
conceptos mencionados deberian estar reflejados en el componente gréfico (logotipo) y los
elementos visuales que conforman la identidad de la organizacion. Es en este contexto en donde
la organizacion debe de hacer un esfuerzo para obtener el reconocimiento, aceptacion y prestigio

por parte de su publico.

Otros de los problemas que presenta la empresa, en cuanto a la identidad visual corporativa

se refiere, es que no maneja un lineamiento corporativo adecuado, por ejemplo, la adaptabilidad
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del logotipo, en los medios sociales en donde reside la marca, no se encuentra bien estructurada y

representada, provocando un impacto negativo de atractividad, profesionalismo y legibilidad.

Al observar varias empresas relacionadas a la produccion de productos de reposteria se
puede evidenciar que la empresa “Pasteles & Asociados”, carece de una identidad visual
sostenible, que le permita transmitir los valores de su identidad corporativa en general. Por este
motivo, y por la importante labor que realiza la empresa para satisfacer a sus clientes, este estudio
se ha propuesto realizar la renovacion de la identidad visual corporativa, siguiendo los
lineamientos pertinentes que se recogen en el manual de identidad de marca, con la finalidad de

lograr su identificacion y reconocimiento corporativo.
1.1.1. Delimitacién del Problema

Pais: Ecuador

Provincia: Guayas

Region: Costera

Canton: Milagro

Sector: Comercial

Direccion: Calles 5 de junio y 12 de febrero; Matriz en la calle Rocafuerte.

Delimitacion temporal: 2021 - 2022

Problema: Carencia de identidad visual corporativa para la empresa “Pasteles & Asociados” del

canton Milagro.

1.1.2. Formulacion del Problema

¢De que manera la identidad visual corporativa influye para el reconocimiento de la empresa

“Pasteles & Asociados” del canton Milagro?

17



1.1.3.

Sistematizacion de la Problematica

¢ Cuél es la situacion actual de los clientes en el reconocimiento de la identidad visual de la empresa

“Pasteles & Asociados”?

¢ Qué estrategia de branding de marca resulta eficaz para lograr potenciar el reconocimiento de la

empresa “Pasteles & Asociados”?

1.2.

1.2.1.

1.2.2.

1.3.

Objetivos
Objetivo General

Desarrollar una identidad visual corporativa y emplear estrategias mediante branding de
marca, para generar un mayor reconocimiento de la empresa “Pasteles & Asociados” del

canton Milagro.

Objetivos Especificos

Conocer la percepcion de los clientes sobre la actual identidad visual corporativa de la
empresa “Pasteles & Asociados”.

Identificar las principales caracteristicas visibles que definen la actual identidad visual de
la empresa “Pasteles & Asociados”.

Ejecutar una propuesta de identidad visual corporativa para la empresa “Pasteles &

Asociados” con su respectivo manual de normativa de uso.
Justificacion

La identidad visual corporativa comprende un activo estratégico de vital importancia que

muchos profesionales han considerado en sus emprendimientos para diferenciarse y lograr un

reconocimiento adecuado por parte de sus clientes, por lo tanto, para que una empresa sea
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reconocida debe de garantizar una congruencia entre sus elementos visuales, de manera que
permita su facil identificacion y las personas puedan reconocerla y diferenciarla por sobre la

competencia.

En consecuencia, el presente trabajo tiene como finalidad la renovacion de la identidad
visual corporativa de la empresa “Pasteles & Asociados” partiendo de la identificacion actual de
los elementos visuales de la compafiia: naming, tipografia, colores corporativos, logotipo, simbolo
y la aplicacién de este en distintos soportes para, de esta manera, poder detectar las falencias y
lograr incidir en ellas empleando estrategias, técnicas y recursos actuales de identificacion visual
que contribuyan y permitan un reconocimiento adecuado de la imagen e identidad corporativa en

general.

Las estrategias de identidad visual convergieron en atender los resultados arrojados en las
encuestas y la informacion recabada en la parte tedrica, de manera que permitié solidificar y
concretar estratégicamente los elementos visuales que representaron fielmente a la empresa

“Pasteles & Asociados” con la intencion o fin de que las personas puedan identificarla y recordarla.

Por su parte, el proyecto también pretende contribuir a estudios que se realicen a nivel
nacional y local, sobre la importancia de contar con una buena identidad visual corporativa para
diferenciarse y lograr reflejar los valores de la organizacién y asi las personas puedan identificarla

y recordarla.

Con este estudio se logro precisar en la problematica y causas de presentar un mal disefio
de los elementos visuales que constituyen la representacion material fisica de esta pasteleria, con
lo cual, resulté fundamental la renovacion de la identidad visual para que esta empresa sea
identificada, reconocida y asociada como una empresa que mantiene sus valores y principios

reflejados en la parte visual corporativa.
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1.4. Marco Tedrico
1.4.1. Antecedente Situacional

La empresa “Pasteles & Asociados” se crea un 5 de agosto del 2009, anteriormente al dia
mencionado la pasteleria funcionaba con otra razén social, pero con la misma finalidad de brindar
a la ciudadania milagrefia un producto de buena calidad, accesible y Unico en su sabor, lo que hace
que pasteles y asociados sea la pasteleria favorita de la comunidad, sus tortas y bocaditos son

reconocidas a nivel regional.

Actualmente la empresa cuenta con un gerente propietario y siete colaboradores, que hacen
posible que la pasteleria mantenga su nivel de produccién y no decaiga a pesar de la situacion
econdmica actual del pais, sus productos y servicios son inigualables al de la competencia

manteniéndolos en el rango adecuado para poder ser elegida por sus clientes.
1.4.2. Antecedentes Historicos

El proceso crear y representar con elementos graficos visuales a una organizacion, para que
este cumpla una funcién distintiva en los mercados competentes, es un tema que desde tiempos
remotos ha cobrado mucha relevancia y que ha trascendido a lo largo de la historia para
recordarnos la importancia de contar con una identidad visual corporativa que representara fisica,
material y visualmente a una empresa, no solo para diferenciar, sino también para reflejar y

comunicar los valores y principios de su desarrollo.
Breve Historia

Al hablar sobre los inicios o los primeros momentos de concepcion del término “Identidad
visual corporativa” tendriamos que remontarnos a lo que supone la identidad corporativa, debido

a que la (IVC) es esa traduccion simbdlica de la identidad corporativa. Se sabe que el origen del
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término identidad corporativa se encuentra en los inicios del comercio Europeo, cuando la

economia del momento necesitaban un marca para poder circular e identificar las mercaderias.

Dentro del paradigma del siglo XXI, segiin Zambrano (2016) sitda cinco componentes que

sintetizan a la identidad corporativa:

En primera instancia tenemos a la identidad cultural que hace alusion a la cultura
organizacional definida por la mision, vision y sus valores como organizacion,
después tenemos a la identidad verbal que hace referencia a la denominacién
verbal y que representard tanto su vida social y legal. La identidad visual, que se
refiere a los elementos visuales que compondra todo el abanico de comunicacion
visual, la identidad objetual que hace alusion a la identificacion de objetos u
elementos que preservan una forma especifica de reconocimiento, y la identidad
ambiental que, por su naturaleza, se refiere a la comunicacion que se da en la

organizacion (pag. 6).

Con las precisiones anterior tenemos que la identidad visual corporativa ha transcendido,
desde sus inicios, hasta los tltimos afios, viéndose reflejada en una mayor preservacion de limpieza
de los signos y de los elementos que componen la (IVC). Estos signos han ido adecuandose a una
mayor simplicidad, memorabilidad, claridad y han respondido a una urgente inmediatez de lectura,

lo cual supone de gran importancia en un mundo controlado y globalizado por la tecnologia.

Podemos situar al iniciador del movimiento (IVC) al disefiador y arquitecto Peter Behrens,
“responsable de toda una uniformidad empresarial y planificar una verdadera identidad global para
la Compaiiia General de Electricidad (AEG)” (Caldevilla, 2009, p.6), su aportacion solvent6é un
gran problema de reconocimiento para la organizacion y desde entonces, se ha valorado la

importancia de contar con una coherente identidad organizacional.
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Con el pasar de los afios se vivia una urgencia de comunicacion gréafica que se podia
evidenciar en la constante apelacion de elementos iconicos para que representara las nuevas formas
de modernizacién en los campos de arquitectura y tecnologia principalmente. Desde esos
momentos se empez0 a valorar la cultura organizacional y los elementos que corresponden a la
identidad visual del mismo, como; el campo de la tipografia, el simbolismo, la sefialética y el

campo publicitario en donde se masificara toda la comunicacién visual.
1.4.3. Antecedentes Referenciales

Los antecedentes contribuiran a dar un mayor soporte tedrico del presente proyecto,
tomando como referencia estudios anteriores equivalentes al tema de la siguiente investigacion
para, de esta manera, introducir a lectores a profundidad sobre los hallazgos suscitados con
anterioridad del tema investigativo. En este sentido, en base a los antecedentes, Tamayo (2004)
menciona que “se opta por realizar un resumen conceptual de los estudios realizados sobre el
problema formulado, con la finalidad de determinar el tipo o enfoque metodologico de la

investigacion” (pag. 146).

En el estudio de Giler (2018) en la Universidad Layca Eloy Alfaro de manabi, sobre: < Las
estrategias de identidad visual de Arte Rockzo Art”, para garantizar una éptima solvencia y
coherencia de los elementos visuales que corresponden a la identidad visual, fue imprescindible
crear una propuesta de identidad para lograr un mayor reconocimiento corporativo, en donde se
demostro las normas y conceptos que se deben considerar en su desarrollo. El estudio se basé en
conocer y determinar el campo de accion de la organizacion; su identidad, competencia y el perfil
de los clientes, con lo cual se sostuvo de un enfoque cuantitativo, permitiéndole recolectar y
analizar datos de la muestra poblacional, aplicando también, una investigacion de campo y un

disefio investigativo no experimental y de transaccional exploratorio. Con los resultados arrojados
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y la recoleccidn de la informacion necesaria, coincidieron con la renovacion de la identidad visual

de manera que identifique fielmente a la organizacion.

Dado este estudio, es considerable mencionar la importancia y el alivio que supone analizar
la situacion actual de los componentes visuales de nuestra organizacion para garantizar un 6ptimo
reconocimiento, ya que, de hacer caso omiso a esta situacion, se podria generar un
desconocimiento de los elementos visuales que conforma la organizacién. En el estudio queda
demostrado que el reconocimiento de los elementos visuales es de vital importancia, y para
producir o generar este reconocimiento es necesario abocarse a conceptos visuales que las personas
estan acostumbradas a ver y que facilmente pueden asociar. Ya después de un proceso
metodologico investigativo exhaustivo, se considerd apalancar todas las ideas recabadas y

resumirlo en lo que serd los elementos de identidad visual de la organizacion.

Segln Encalada Guerrero (2017) en su proyecto, Renovaciéon de la marca grafica e
imagen corporativa de la empresa Linaje, (Universidad de Cuenca — Ecuador), para lograr
reforzar la identidad gréfica de la empresa fue necesario implementar conceptos dindmicos y
basarse en un estudio de campo, en donde se hizo alusion de tres factores esenciales para la
renovacion; en primera instancia, se hizo hincapié en la historia de las marcas graficas para tener
una fundamentacién sélida, en segundo lugar, se valieron de marcas que tuvieron éxito empleando
conceptos de disefios minimalistas memorables, sencillos y demas, y por altimo, se desarroll6 un
estudio propiamente de la empresa para considerar los valores, percepciones y demas componentes

que contribuirian al redisefio del componente gréfico.

Finalmente, con la respectiva investigacion de campo que se realizo, se pudo analizar la
informacion para determinar las falencias pertinentes y precisar en el redisefio de la marca gréfica,

de igual manera se elaboro el manual de identidad para controlar a la nueva marca de la empresa.
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En el estudio anterior, para lograr su cometido, se valieron de conceptos asociados a
mejorar laimagen y la percepcion de la misma, estos conceptos estan intrinsecamente relacionados
a lamemorabilidad, simplicidad, legibilidad y capacidad de comunicacion que presenta el logotipo
de una marca. Asi mismo, el autor se basé en un estudio de campo en donde la observacion fue
fundamental para mejorar la imagen de la empresa y como conclusion, con el respectivo analisis
investigativo, fue de vital importancia precisar en el redisefio de la marca grafica y, para seguir los

lineamientos correspondientes, se empled el manual de identidad de marca.

Presentamos también el estudio realizado por Salvador & Montes (2016) sobre la
Identidad visual de lujo de Espafia, residido en la Universidad Rey Juan Carlos. Este estudio se
enfoqud en analizar los logotipos de 66 empresas de lujo de espafia con la finalidad de conocer las
tendencias de identidad visual corporativa del sector, su proceso metodolégico se enfraco en el
analisi de contenido considerando las variables latentes en la identidad visual; color y tipografia
corporativa, iconografia ect, ademas, se estudio el idioma y la marca grafica de manera que
permitié averiguar la connotacion de los logotipos de la entidades estudiadas y las concordancia

con el lujo del merado.

Los resultados y conclusiones del estudio evidencian que las tendencias graficas estaban
direccionada en logotipo de marcas gréafica de estilo minimalista, lo que se conoce como flat

desing, sin la alusion de representaciones graficas voluminetricas o en 3D.

En la entrega anterior queda eviente que el mundo de las marcas actuales se estan
direccionando a estilos minimalistas, estas proveen de una mejor recordacion por parte de las
personas, lo cual supone beneficios para la organizacion. El estudio abarcé un gran campo pero se

las arreglé utilizando un método que le permitiera incidir y solucionar de una manera contundente
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la problematica del estudio. No cabe duda que los elementos de identidad estan direccionado a un

estilo limpio, facilmente reproducible y facilmente identificable.
1.4.4. Fundamentacién Tedrica

Segln Arias (2012) manifiesta que “las bases tedricas implican un desarrollo amplio de los
conceptos y proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque adoptado, para sustentar o
explicar el problema planteado” (pag. 107). De esta manera se entiende que con estas bases se
podra sustentar la investigacion, para que de esta manera resulte creible el proceso de
investigacién, empleando conceptos asociados a un tema en particular. Asi mismo, la importancia
de esta reside en la capacidad de respaldar con datos tedricos de autores especialistas, quienes

estudiaron y presentaron con anterioridad un tema investigativo.

1.4.4.1. ldentidad Visual Corporativa

Definicion

La identidad visual corporativa (IVC), en términos generales, provee de una coherencia
tangible a la identidad corporativa, esta refleja y resume los valores, creencias, filosofia y cultura

organizacional para que las personas puedan identificarlas y percibir lo que se esta pretendiendo

transmitir en sus elementos visuales.

Normalmente las personas tienden a confundir la identidad visual corporativa (IVC) con la
identidad corporativa, esto se debe al desconocimiento de las partes o elementos que integran cada
uno, en consecuencia, segun Subiela (2016) la identidad visual corporativa “hace alusion al
conjunto de elementos graficos como; colores y tipografia corporativa, papeleria, marca grafica y

demas, que permite a una organizacion diferenciarse de sus competidores” (pag. 116), de modo
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que nos estamos refiriendo a elementos tangibles que pueden manipularse para lograr una

representacion e identificacion corporativa.

Por otro lado, segin Salvador & Montes (2016) la identidad visual comprende “la
traduccion simbolica de la identidad corporativa de una compafiia, discernida en un programa de
lineamientos graficos o manual de normas de uso corporativo, que establece los procesos para una
correcta aplicacion” (pag. 4). En base a la interpretacion del autor, precisa en que la identidad
visual corporativa es una parte de la identidad corporativa, en donde se refleja la marca grafica y

los demas elementos visuales de identidad para una compafiia.

Es importante acotar que para que la identidad visual corporativa funcione correctamente
dentro de una organizacion y fuera de esta, tiene que valerse de unos lineamientos sélidos que son
recogidas en el manual de identidad de marca, en esta se tiene que reflejar y encontrar las
directrices logicas de como utilizar, implementar y reproducir la marca en distintos soportes, estos
lineamientos, a su vez, tienen que ser conocidas por los subordinados de la empresa para que
puedan interpretarlas y transmitirlas hacia el exterior, de manera que se produzca una

comunicacion corporativa adecuada.
1.4.4.2. Funciones de Identidad Visual

Villafafie (1999) citado en Zambrano (2016) expresa cuatro funciones indispensables de
la identidad visual, necesaria para proyectar una intencionalidad directa en la organizacion y asi
proveerla de una personalidad organizacional, en estas se tiene la “funcion de identificacion, de

diferenciacion, de memoria y funcién asociativa” (pag. 8), estos estaran descritos a continuacion.

e Funcién de identidad: Relacionada a asegurar y preservar el reconocimiento de la

organizacion y, por ende, su identidad corporativa.
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e Funcidn de diferenciacion: En esta el autor indica que la marca gréfica (logosimbolo)
debe tener esa capacidad para lograr diferenciarse, haciendo alusion precisamente de los
elementos visuales.

e Funcién de memoria: Se trata de que las personas puedan identificar esos atributos que
hacen Gnico a la marca por sobre la competencia. Esta supone una funcién de gran valor
puesto que los elementos visuales méas simple de identidad son los que mejor son arraigados
por el pablico, tienen una fuerte capacidad de pregnancia lo cual resulta mas sencillo
reconocerla y recordarla.

e Funcidn asociativa: Esta debe presentar esa capacidad de relacién tanto de la identidad
corporativa como de la identidad visual, de modo que guarden una uniformidad y

coherencia tanto en su comunicacion tangible como intangible.

En resumen, podemos sostener que la identidad visual corporativa depende, en primera
instancia, de la personalidad de una organizacion para poder asi reflejar precisamente esos
atributos y valores corporativos. Sin una personalidad inicial corporativa, desarrollar o iniciar un
proceso de identidad visual corporativa resultaria en una identidad nula en donde seria muy dificil
transmitirla, y a su vez, identificarla. Con esto entendemos que la (IVC) necesita servirse de la
identidad corporativa para que tenga un sentido coherente y se pueda llevar a cabo todo un proceso

de comunicacion corporativa.

Dentro de la (IVC) encontramos estos elementos visuales que son fundamentales para la

recordacion, identificacion y posicionamiento de una organizacion:
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1.4.4.3. Ellogotipo (Marca gréafica)

Es este componente grafico representado por signos, simbolos, letras o el conjunto de
elementos visuales de la marca. Por lo tanto, el logotipo “se trata de un elemento verbal que
representa estrictamente a la parte textual de la identidad organizacional de una empresa”

(Martinez & Ponce, 2015, p.19).

Figure 1. El logotipo.

Fuente 1. Lavrov (2021)

En base a la consideracion de Salas (2017) “el logotipo esta estructurado por letras,
obviando toda imagen o simbolo figurativo, de esta manera compone el nombre de la identidad
que se requiera representar de una forma clara y precisa”. (pag. 4). Dado a lo anterior, entendemos
que el logotipo tiene la capacidad de representar los valores corporativos de una entidad, por lo
cual resulta ideal tener definido nuestro componente grafico con conceptos asociados a la

recordacién del mismo.

En base a las definiciones anteriores tenemos que el logotipo basicamente hace alusion a
la parte textual, sin la parte pictogréafica, que puede estar conformada por caracteres legibles y que

generen una lectura sencilla para su facil reconocimiento y recordacion.

Importancia y reconocimiento del logotipo
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En el mercado podemos encontrar una gran variedad de marcas que nos ofrecen y venden
productos similares, son varios los elementos visuales corporativos de una empresa que nos
ayudard a distinguir ciertos productos o servicios unos de otros, sin embargo, el primer
componente visual y la primera impresion que se llevan las personas ante una empresa seria el

logotipo, éste es el que intervendra directamente en nuestras decisiones de compra.

En relacion a esto, Garcia (2018) nos indica que “la importancia de un logotipo radica en
que debe ser identificado y recordado, ya que esta expuesto a los clientes o consumidores de una
manera directa” (p4g. 8). Para lograr una buena distincion las empresas invierten grandes
cantidades de dinero a los disefiadores para que creen un componente grafico que sea sencillo,
memorable y féacil de recordar, puesto que la mayoria de personas relacionadas al mundo de las
marcas y el disefio gréafico, lo consideran de vital importancia. Asi mismo, en el proceso del
redisefio o cambio del componente gréfico, los disefiadores se basan en conceptos como la
semiotica, el disefio Gestalt y demas, para conseguir representar a la compafiia y generar interés

visual en los productos.
1.4.4.4. Tipos de logotipos

Normalmente las personas asocian a los simbolos, tipografias especializadas, iconos
representativos e inclusive la marca de una empresa como un logotipo, es un mal habito que se ha
venido desarrollando por causa del desconocimiento y con la llegada de internet, la web, social
media y demas, se masificé ain méas. En consecuencia, existen otras denominaciones que ayudan
a precisar cuando nos referimos a los distintos componentes simbdlicos o tipograficos de una
compaiiia, lo que nos lleva a hablar de los diferentes tipos de logotipos; imagotipo, isotipo e

isologotipo.

Imagotipo (Logosimbolo)
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Al conjunto del elemento pictogréafico y el textual se lo denomina imagotipo, esta se puede
representar de distintas maneras para identificar fielmente a una organizacion, en este sentido,
Olivares (2014) nos dice que “el imagotipo, conocido también como logosimbolo, es cuando tanto
el logotipo y el isologo conforman una sola unidad, estos a su vez pueden funcionar por separando

para transmitir la esencia de la marca” (pag. 9).

De esta manera, el imagotipo no puede funcionar sin la parte textual, y viceversa, ya que
necesita este componente para complementarse y lograr reforzar el reconocimiento por parte de
las personas. Existen algunas excepciones de marcas que han trascendido a lo largo de la historia
los cuales funcionan sin el componente textual, casos sencillos como Apple, Nike, McDonald's
entre otros, que estan fuertemente posicionados debido a la constante innovacion de sus elementos

visuales.

Figura 2. El Imagotipo.
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Fuente 2. Lavrov (2021)

Isotipo

Representa la parte pictografica, mas especificamente es el elemento que es representado
por una empresa de manera simbolica conformado por elementos generalmente abstractos, de

modo que faciliten su rapida absorcion.
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Desde la perspectiva de Auquilla & German (2014) el isotipo “hace alusion a la parte
precisamente iconica o méas reconocible, de la composicion espacial en disefio de una marca
corporativa, entidad gubernamental o personal” (pag. 16). Con las precisiones anteriores se
comprende que el isotipo corresponde ese eleemnto visual sobre la cual se articula el logtoipo, al

mismo tiempo que se complementan, resultando sencillamente identificable para las personas.

Figura 3. El isotipo.

&5

Fuente 3. Lavro (2021).

Isologo o Isologotipo

Por su parte, el isologo corresponde al logotipo y el isotipo, estos se presentan unificados
en un solo componente, méas especificamente, es la unificacion del elemento pictogréfico y el
textual, en esta, a diferencia del imagotipo, por su naturaleza tienen que estar ligados, no
funcionaria el uno sin el otro. De esta manera el isologotipo “se trata de fundir las palabras isotipo
y logotipo de dos diferentes maneras, por lo tanto, ambas palabras significan la interaccién entre
el logo y el isotipo” (Auquilla & German, 2014, p.17). De esta manera resulta tan facil de reconocer

e identificar este tipo de componente grafico.

Los isologos no frecuentan ser tan utilizados por marcas jovenes porque se tiene la creencia
de que menos es mas y el isologo al implementar en conjunto los elementos pictogréaficos y textual,
asumen que no es correcto implementarlo. Sin embargo, existen marcas que supieron aprovechar
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e implementar el potencial de un isologotipo gracias a que la asocian a conceptos minimalistas,
semiotica e inclusive disefios Gestalt, algunos ejemplos sencillos de esto lo encontramos en las

siguientes imagenes:

Figure 4. El Isologo.
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Fuente 4. Lavrov (2021).
Simbolo

Actualmente las grandes marcas de hoy son mayormente reconocidas por su simbolo
grafico debido a que las personas procesan las imagenes, simbolos y demas, mucha mas rapido
que elementos textuales, atacan su subconsciente provocando una reaccion inmediata y el resultado
de este ultimo es una identificacion y reconocimiento adecuado. En este sentido “las grandes
marcas actualmente son mayormente reconocidas por su simbolo grafico que, por su
funcionamiento como organizacién, debido a que suponen un valor de gran importancia que

representa para su publico” (Alcala & Fernandez, 2010, p.35).

Asi mismo, para Sanchez & Pintado (2009) citado por Rivera, (2015) “el simbolo respalda
todos los elementos visuales y de disefio que son visibles pero no leidos, el simbolo puede
representarse como un conjunto de letras, illustraciones y demas, que tienen ese fin de simbolizar

y encarnar a la marca” (pag. 60)
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El simbolo por si sélo representando corporativamente resulta ideal y varios profesionales
del mundo gréfico y publicitario, confirman con certeza esta situacion, pero en ocasiones se pone
de manifiesto que es fundamente, principalmente para emprendimiento de pocos afios en el
mercado, que el simbolo sea acompafiado o complementado con una descripcion textual

conformando lo que mayormente se conoce como imagotipo (logosimbolo).
1.4.45. Colores Corporativos

El color corresponde este componente sobre el cual se articula la marca gréfica y en general
la empresa en si como organizacién. Es importante comprender que cuando se selecciona un color
para que represente fielmente a una organizacion o producto, este debe ser el mas representativo
dentro de la linea o categoria del producto, puesto que los colores, desde una perspectiva general,
transmiten mucho y en las personas despiertan sensaciones y emociones que, de una u otra forma,

se traducen como un verdadero elemento de recordacion corporativa.

Con las precisiones anteriores podemos deducir que en color reside una buena parte para
la recordacion del logotipo y la marca en general, por lo cual, los profesionales encargados de la
parte gréafica (disefio grafico) deben garantizar que las gamas cromaticas utilizadas para representar
corporativamente sean las mas adecuada, es por ello que, para lograr su cometido, se valen de un
manual de normas de marca en donde establecen, entre otros elementos visuales, al color
corporativo para que de alguna manera quede establecido los colores con sus codigos
correspondientes y sean facilmente identificable y aplicables en los distintos soportes ya sean estos

fisicos o digitales.

En este sentido Ledn (2021) sostiene que el color:
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Corresponde un elemento de vital importancia en el desarrollo de una (1VC) de una
empresa, puesto que suplementara al disefio visual de la marca grafica, por lo que
resulta necesario una cautelosa seleccion para que la marca de la empresa suponga
un bien afiadido y de esta manera contribuya a generar valor a los deméas elementos

visuales intervinientes (pag. 25)

Ante esta situacion cabe recalcar que los colores no son percibidos o asumidos de una
manera exacta para las personas, puesto que todos sentimos diferente. Desde esta perspectiva el

uso adecuado del color permite:

e Llamar una directa atencion al consumidor.
e Exhibir el producto de una manera mas atractiva.
e Diferenciarlo de su competidor.

e Posicionar la marca en clases socioeconémicas.

1.4.4.6. Tipografia Corporativa

La tipografia corresponde un elemento mas de la identidad visual de una organizacién, esta
funciona como un verdadero elemento de identificacion visual cuando se selecciona el mas
adecuado para representar corporativamente. En la tipografia, al igual que los colores corporativos,
estd gran parte del secreto para la recordacion de la marca, en base a esto, Ledn (2021) nos dice
que “la tipografia, sin lugar a duda, es un elemento muy importante, debido a que contribuye a la

trasmision de emociones y sensaciones a la marca en general” (p.23).

De la misma manera, bajo la definicion anterior, Quijano (2015) menciona que “la

tipografia desempefia un papel de vital importancia dentro de la identidad visual sobre la cual se
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articula el simbolo gréfico, ya que entra en el campo de la generacién de sensaciones en las

personas provocando un interés determinado hacia la empresa” (pag. 31).

Con estas consideraciones tenemos que la tipografia corporativa hace alusion a la expresion
textual de la marca. La marca puede emplear el tipo tipografico que mejor se adecue y
complemente a los demés elementos visuales, con el objetivo de que guarde esa congruencia

comunicativa y preserve esa esencia marcaria.
1.4.4.7. Manual de Identidad Corporativa (Brand Book)

Segln Moreira (2016) manifiesta que “en este documento (manual) se precisan los
componentes y simbolos graficos que representen a la empresa para exponer y reflejar asi su
imagen y sus modificaciones; sus colores, proporciones, formas, dimensiones, versiones e

implementaciones” (pag. 64).

Con esta definicion el autor pretende considerar, que en el manual se encuentra todas las
caracteristicas fundamentales que haran que la marca tenga una coherencia en las distintas
manifestaciones que se presentard. Ademas, es importante recalcar que en el manual se busca una
uniformidad entre los elementos visuales que representaran a una empresa, con la finalidad de

perseguir esa inmediata identificacion.

En otras precisiones el autor Saltos (2019) en donde nos dice que el manual “es una especie
de porfolio de la marca que contiene todo el sistema existente de identidad de los elementos
gréaficos y visuales, este manual es concebido desde el momento mismo de concepciéon de las ideas
hasta el resultado grafico” (pag. 16). Con esta interpretacion entendemos que el manual sirve como
elemento comunicacional del cual se sirve todo el conjunto empresarial para transmitir la esencia

de la marca.
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Las directrices recogidas en el manual deben de regirse o seguir una estructura determinada

que varia segun el rubro y especialidad empresarial, pero por lo general se clasifican en dos grupos:

v" Reglamentos basicos de construccion: en donde hace alusion a la construccion inicial,
respetando los espacios, sujetdndose a algun sistema de construccién, considerando las
proporciones y dimensiones.

v Aplicacion del elemento visual en los diferentes sistemas y soportes de comunicacion:
Se basa en las distintas formas de aplicacion existentes, ya sea fisico o digital, en esta la
representacion visual ya ha sido ejecutada y sélo se espera una buena utilizacion e
implementacién de las misma en distintas plataformas, de manera que genere una

comunicacion organizacional direccionada a las grandes masas del visionado.

Identidad Corporativa

El término identidad corporativa corresponde al primer entramado para que una empresa
determinada cobre la relevancia y la presencia que se espera conseguir, dentro de esta encontramos
los estudios sobre la identidad visual y, a su vez, la imagen corporativa. En este sentido, a la
identidad corporativa se le atribuye un rol muy importante para el despliegue organizacional,

debido al desarrollo de toda actividad empresarial, industrial entre otros.

Los origenes de la identidad corporativa apuntan a Emil Rathenau, fundador de la AEG
(Allgeneine Elektricitats Gesellschaf) en Berlin en el afio 1883, pero el que realmente encarnece y
enriquece la parte corporativa y reconocio que la comunicacion corporativa supondria beneficios
para la empresa, es el arquitecto y disefiador Peter Behrens, quien asumio y respaldo este concepto
corporativo explotandolo y llevandolo con el pasar de los afios a los que conocemos en una cultura
y filosofia empresarial. En este sentido, “Peter Behrens no solo transformo la marca grafica de

AEG sino que disefid toda una unificacion y cohesion grafica a objetos que dicha empresa
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fabricaba con la finalidad de mantener esa coherencia y armonia corporativa” (Camacho & Franch,

2003, p.4).

En los posteriores afios se fue arraigando este concepto en las deméas organizaciones de
desarrollo industriales, no sélo en &mbitos empresariales, sino también en cambios en la sociedad
en términos de implementacion de economia de consumo, el surgimiento de empresas modernas
y el resurgimiento de los procesos de identidad visual corporativa encargados de manejar una linea

de produccion similares.

Con esta resefia origen del término “Identidad corporativa” podriamos avocarnos a
conceptualizar y definir esta denominacion, en este caso tenemos a Bermudez (2014), en donde
nos interpreta que “la identidad Corporativa de una organizacion refleja y enfatiza su personalidad,
reputacion, filosofia, valores éticos, historia y vision” (pag. 25), por lo tanto, la identidad
corporativa se convierte en un arma estratégico para que una empresa pueda prevalecer en el

mercado, sintetizar sus atributos y generar una respuesta positiva por parte de su target.
Imagen Corporativa

Normalmente cuando se habla de laimagen corporativa se habla de la identidad corporativa
debido a que no se puede lograr una buena imagen sin una previa identidad. En base a esto, segin
Saltos (2019) comenta que “la identidad corporativa es un todo integrado de la organizacién, sin
embargo, la imagen corporativa se genera después y hace alusion a la percepcion que el cliente

siente y arraiga de la marca” (pag. 12).

En el campo de la imagen corporativa entra en juego las percepciones y pensamientos de
las personas ante una entidad empresarial y el trabajo de las organizaciones es que esa percepcion

sea entendible y genere confianza. La actuacion de una empresa en el mercado es importante al
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igual que la asociacion inmediata producto de los elementos visuales, lo Ultimo que se esperaria

seria producir o dejar una huella de manera que sea recordable por las personas.

En este sentido en base a Gonzalez (1996) la imgen corporativa “es un sistema dinamico
que pretende buscar su homeostasis, como tal debe tener esa capacidad de conservar su identidad
y adaptarse a las inclemencias del tiempo y tendencias que se generan en el espacio, manteniendo
una coherencia y congruencia comunicativa” (pag. 8) Con esta interpretacion entendemos que la
imagen corporativa es una especie de sintesis que influye de manera positiva en el subconsciente

de las personas producto de las percepciones que se tiene sobre la empresa.

Bajo las interpretaciones anteriores, se tiene que la imagen corporativa supone un bien
intangible que se potencia cuando se emplea los recursos visuales de comunicacion de una manera
que impacte en su primera impresion, lograr esto ultimo es lo que muchas empresas,
principalmente los de gran escabilidad, pretenden en su identidad corporativa y su traduccion
simbolica, que vendria siendo la parte de elementos visuales, ambos combinados para transmitir

la esencia de la marca y sea percibido por el publico.
1.4.4.8. Estrategias gréaficas

El objetivo de las estrategias de identidad visual, es que pueden abordar o establecer una
imagen global en la empresa. Al hablar de estrategias gréaficas nos referimos a un proceso
determinado de acciones que busca un objetivo especifico para obtener piezas graficas
fundamentadas y solidas. Las estrategias graficas “hace alusion a la habilidad para esquematizar y
la capacidad para abstraer elementos significativos de la informacion grafica. Este proceso se
relaciona con las imagenes iconicas, ideograficas o arquetipicas del producto.” (Torres, 2018, p.

21).
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Por consiguiente, existen empresas que trabajan muy bien sus estrategias de identidad
visual corporativa a tal punto que pueden ser recordadas simplemente por sus colores, su naming
o0 su simbolo gréfico, esto se logra incidiendo y analizando precisamente en los elementos visuales

y de comunicacion de una organizacion.
1.4.4.9. Branding de marca

Se entiende al branding de marca como al proceso por el cual se construye la marca
considerando el desarrollo y mantenimiento del conjunto de elementos tangibles de comunicacion
y demaés atributos, por la cual sera identificada por su publico. Dado esto, para que la marca sea
identificada y transcienda en el tiempo, es importante analizar y seguir unas estrategias previas de

manera que nos garantice su prevalencia.

Actualmente se vive una fuerte competitividad y en un mundo globalizado por la tecnologia
en donde el valor de los productos guarda una estrecha relacion, debido esto, la clave no solamente
esta en renovar o cambiar los elementos visuales de identidad de una organizacion pretendiendo
diferenciarse, la situacion actual obliga a invertir los esfuerzos en las cuestiones intangibles de la
marca de una empresa, debido a que lo Unico que no cambia son las emociones humanas. Es en
este campo es donde el branding ha cobrado una gran relevancia considerandolo como un activo

estratégico de la empresa.

Dentro de las estrategias mas relevantes de Branding de marca, de manera que permita
fidelizar a los clientes, tenemos a la marca Unica, marca individual y marca multiple. La marca
Unica consiste basicamente en la utilizacion de la marca para que represente fielmente a toda la
linea de productos o servicios de una compafiia. En este sentido, segin Martin (2005) nos dice
directamente que “la marca unica es aquella que identifica a todos los productos y servicios de una

organizacion” (pag. 28). Es importante atender que la estrategia de marca Unica resulta beneficiosa
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para las compafiias, puesto a que los costes en soportes publicitarios son menores, abarcando toda

una linea de productos o servicios.

Asi mismo para Martin (2005) la marca individual “consiste en dar una denominacion
(nombre) a cada producto una gama de ellos, considerandolo como una marca independiente” (pag.
28), este tipo de estrategia normalmente se suele utilizar en sectores farmacéuticos o de productos

quimicos debido a que presenta una gama de productos diferentes y de consumo masivo.

Por su parte, la marca multiple se diferencia de las anteriores debido a que esta genera una
marca para cada producto o servicio que se pretende comercializar, un ejemplo sencillo de marca
maltiple seria la marca de coca cola, que utiliza otras marcas como Fanta, Sprit y demas, la
desventaja de esta estrategia es que requiere de un mayor coste principalmente en publicidad, pero
resulta ideal para segmentar nuevos mercados, por tanto, esta estrategia se lo pueden permitir
empresas multinacionales que pretenden diversificar, o aquellas que tengan la capacidad

econdmica para hacerlo.
1.4.5. Marco conceptual
Generalidades

En efecto, el marco conceptual describe las variables que se estudiaran durante el
transcurso del estudio, asi como también, las fuertes correlaciones existentes entre ellas en
investigaciones similares o anteriores (Reidl Martinez, 2012). De esta manera entendemos que este
apartado hara alusion a definiciones y conceptos que encontramos dispuestas en las variables del

tema investigativo.

A lo largo de esta presente seccion se pretende dar a conocer al lector un claro concepto

sobre lo que se entiende por identidad visual corporativa y las estrategias graficas, de esta manera
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se podré tener una mayor idea sobre estos términos y conseguir su interpretacion y entendimiento

adecuado.
Definicion de conceptos
Identidad

El término “Identidad” por si solo presenta distintas connotaciones, por lo general se tiene
a la identidad empresarial y personal, ambos campos presentan conceptualizaciones muy amplias
para este estudio, sin embargo, nos enfocaremos en la identidad empresarial porque guarda una

estrecha relacion con el objeto de estudio.

Bajo esta consideracion, tenemos a Villafafie, (2012) citado en Castillo (2017) donde
interpreta la identidad empresarial como “el ser de la empresa por medio de la identificacion y
reconocimiento de aquellos atributos que determinan la actitud y el caracter de unicidad, los cuales
son claves para diferenciarse de sus competidores” (pag. 20). De esta manera se entiende que la
pregnancia de valores y atributos sujetos en una organizacion, condiciona de una manera directa
que clase de identidad presentard, en la entidad empresarial se puede conseguir una buna o mala
identidad, de los responsables de la organizacion depende que esa identidad sea buena y percibida

positivamente.

Bajo esta definicion se encontrd tres sistemas 0 ejes que determinan esa percepcion

dinamica de identidad empresarial: eje vertical, horizontal y transversal.

En temas de identidad empresarial tenemos a Cost (2006) a quién contrasta tres niveles,

los cuales recalca con mayor exactitud que la identidad es revelada o se pronuncia:

Como la empresa se muestra, es decir, como esta se materializa y como esta a su

vez se hacer reconocer por sus publicos. Como relaciona lo que hace y su manera
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de interpretarlo, y cémo comunica todo este conjunto y como lo dice y la percepcién

que genera sin decirlo (pag. 9).
Identidad visual

De una manera estricta, la identidad visual corresponde a elementos tangibles, gréficas
visuales, que representaran e identificaran por lo general a una empresa en particular, aunque
también, el uso de este término no puede prescindir utilizarse en otros ambitos culturales y sociales.
En el contexto empresarial entendemos a la identidad visual como aquellos elementos visuales
priorizados por las mayorias de las empresas y donde cuyo objetivo es transmitir el concepto de la

marca (Pinoargote, 2020).

Para Saltos (2019) lo visual corresponde “todo lo que nuestros ojos son capaces de ver y
percibir de la realidad, por lo cual, todo el elemento o pieza que transmite el conjunto de lo visual
se lo conoce como la marca, combinado con su nombre, caracteristicas cromaticas y demas
formalismo” (pag. 14). Asi mismo tenemos otra definicion que revela un paradigma més amplio
de lo que supone la identidad visual, “[...] sirve para que una entidad pueda y logre diferenciarse
de otras organizaciones, atribuyendo esta diferenciacion a la construccién de reglas de disefio

visual de manera que permita su aplicacion, actualizacion y renovacion” (Rivera, 2015, p.56).

En este sentido, la identidad visual esta sujeto a un direccionamiento en donde todas las
partes mantienen una relacion visual y se complementan entre si para lograr esa diferenciacion

organizacional.
Corporativo o corporativismo
Se entiende por corporativo a una entidad de pertenencia en donde todos los elementos

conformados por una organizacion operan en conjunto. En términos mas sencillo, lo corporativo
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corresponde a lo que conocemos como una organizacion que cuenta con distintos departamentos

gue operan en conjunto para el bien totalitario de la empresa.

Al hablar de corporativo, estamos aludiendo a aquella empresa que tiene esa pregnancia de
pertenencia e identidad, por lo cual, esta sujeta o cumple un vinculo muy fuerte con aquellas partes
que contribuyen a su identificacion y, por lo tanto, generen ese estado de pertenencia
organizacional. Es aqui donde entran en juego aquellos patrones o fendmenos que corresponden a

la identidad corporativa y de identidad visual.

Existe otra denominacion cercana a lo corporativo, nos estamos refiriendo a la
comunicacion corporativa que por su parte alude a producir una imagen coherente de la empresa
sujeta a la cultura organizacional. Por su parte, Subiela, (2016) nos dice que la “comunicacion
corporativa se la entiende como aquella destinada a lograr o generar una imagen positiva de la
empresa en el estado o sociedad en donde incurre” (p.116). De esta manera entendemos que la

comunicacion corporativa es concebida precisamente de la identidad organizacional.
Identidad visual corporativa

En la identidad visual corporativa encontramos los elementos tangibles de identidad que
representaran fielmente a una organizacion trasmitiendo una buena imagen corporativa. Con esto,
Subiela (2016) nos indica que la (IVC), “es la parte mas representativa de la identidad corporativa
y elemento de mayor peso de pregnancia identificativa es la marca grafica y los lineamientos de
su utilizacion” (pag. 116). Bajo esta definicion, el presente estudio se sujetard mas estrictamente
al desarrollo de la marca gréafica teniendo en consideracion conceptos basico del disefio para un

mayor reconocimiento.
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La identidad visual corresponde a aquellos elementos grafico y de comunicacion, los cuales
guarda una estrecha relacion con lo que es la organizacion, es decir, su identidad corporativa.
Ciertos criticos recalcan que estos dos apartados se manifiestan en uno sélo y deben contener y
respaldar lo que la empresa desea transmitir. Asi mismo sefiala que “la identidad visual debe ser
coherente con su filosofia y valores organizacionales” (Suarez, 2015, p.47). Por lo cual, para este
estudio, es importante considerar sobre qué bases fue fundada la organizacion y en base a esta
desarrollar los elementos visuales, respetando valores, cultura y filosofia empresarial para que no

se pierda esa esencia de comunicacion.
Estrategias

Cuando hablamos de estrategias nos referimos al proceso de toma de decisiones mediante
un objetivo determinado para poder alcanzar una meta especifica, segin Backer, (1980) citado en
Rivera & Malaver (2011) “la estrategia consiste en la gestion de la coordinacion del trabajo

cooperativo orientado” (pag. 6)

En este sentido, el término estrategia se encuentra estratificado en distintas disciplinas del
saber, por lo cual, es importante comprender que las aplicaciones de las mismas también son
diferentes. Por ejemplo, las estrategias para que una organizacion sea identificada, lo que se hace,
muy aparte de la innovacion y de la propuesta de valor del producto, es lograr que los componentes
visuales tengan una congruencia visual, y eso sélo se lograr empleando estrategias graficas y de

comunicacion.

Estrategias graficas
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Las estrategias graficas se refieren a las distintas maneras en que podemos mejorar a la
marca, utilizando recursos gréficos, estrategias de comunicacion y fortaleciendo la parte visual

para conseguir los fines pertinentes de comunicacion.
Branding

Basicamente el branding es la gestion de la marca con la intencién de hacerla conocida,
deseada y que genere esa imagen positiva en los consumidores. En este sentido, Capriotti (2010)

menciona que:

El branding no estrictamente se base en el manejo de los elementos que intervienen
en la identidad visual, ni pensar en los bienes y servicios de una empresa, sino que
va mucho mas alla de cuestiones tangibles, tiene que ver con esa filosofia, valores
y cultura organizacional, su comportamiento y todos los puntos de contacto entre
la empresa y el pablico. (pag. 16).
Marca
En cuanto a la marca, tenemos a Saltos (2019) donde meciona que la marca, “es ese
conjunto de ragos distintivos que forman parte de la comunicacion visual, los cuales conceden un
derecho exclusivo de utilizacion y explotacion para la identificacion de bienes o servicios de una

empresa” (pag. 14). En definitiva la marca nos permite identificar y distinguir bienes o servicios

de una compaiiia gracias a sus componentes visuales.
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CAPITULO 11
2. Marco Metodoldgico

En el presente apartado se desarrollo y especificd la metodologia, con el propdsito de
recabar datos necesarios para efectuar los parametros pertinentes del proyecto. Se considero
estudiar disefio y tipo investigativo, lineamientos, procedimientos y técnicas correspondiente que
mejor se ajustaron y se pudieron aplicar al estudio, los mismos que fueron previamente analizados,
reflexionados y descritos facilitando la comprension, el descubrimiento y la solucion de los

inconvenientes planteados en el proyecto de investigacion.

Segun Azuero (2018), senala que “ en la investigacion la parte metodoldgica genera una
serie de herramientas, técnicas y demas, que estan direccionadas a la resolucion de un problema
investigativo mediante el método cientifico” (pag. 111). De esta manera se entiende que la
metodologia son las decisiones del investigador que mejor se ajusten a sus requerimientos

investigativos.
2.1.  Enfoque de la Investigacion

En base a la definicion de Cauas (2015) menciona que “el enfoque metodologico
corresponde el primer paso a la hora de definir la manera en la que seran recabados o recogidos
los datos, sus analisis e interpretaciones, y de esta depende el disefio en el que se centrara la
investigacion” (pag. 1). Interpretando esta definicion entendemos que no es posible seguir el

proceso metodologico si no se especifica, en primera instancia, el enfogue investigativo.

En consecuencia, el siguiente trabajo presentd un enfoque cuantitativo, ya que este cumple
y permite analizar y cuantificar los elementos necesarios para el desenvolvimiento del proyecto, y

basicamente es el que mejor se ajustd y adaptd a los requerimientos de la investigacion.
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Asi mismo, Hernandez Sampieri (2018) sefiala que “es la necesidad de medir y estimar
magnitudes de los fendmenos o problemas de investigacion y analizar las mediciones obtenidas,
utilizando métodos estadisticos con la finalidad de extraer las conclusiones pertinentes” (pag. 4).
Este enfoque permitidé recabar y analizar los datos para contestar la pregunta central de la

investigacion.

De este enfoque se tomo a la encuesta como técnica que permitio describir la percepcion y
la influencia que tienen los clientes sobre los elementos visuales de la empresa “Pasteles &

Asociados”.
2.2. Disefoy Tipo de Investigacion

Dado a que el propdsito general del estudio fue desarrollar la identidad visual corporativa
de la empresa “Pasteles & Asociados” ubicado en el canton Milagro, aplicando estrategias graficas
mediante branding de marca para garantizar su reconocimiento, posicionamiento y trascendencia
por parte de los clientes, el estudio se decanté en un disefio no experimental, mismo que fue

aplicado de manera transversal.

En base a lo anterior, Hernandez Sampieri (2015) nos introduce definiendo el disefio no
experimental como “la que se basa en observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural
sin manipular deliberadamente a las variables, es decir, no se hace variar en forma intencional las
variables independientes para ver su efecto sobre otras variables” (pag. 152). Con esto se puede
precisar que este disefio se enfrasco plenamente en la observacion del fendmeno de estudio en su

contexto natural, para su posterior analisis.

Por su parte, el estudio se presenté de manera transversal o transeccional, porque la

orientacion temporal de la investigacion se empleé en un solo corte, es decir, que el estudio
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consistié en tomar o recolectar datos en un tiempo determinado (Soliz, 2019), en este caso el
estudio se presentd desde Diciembre del 2021 hasta Marzo del 2022. Para respaldar esta definicion,
tenemos a Rodriguez & Mendivelso (2018) que nos indica que “ este disefio corresponde en la
obtencién de informacion en un momento especifico en donde el investigador no intervine de

manera directa, sino que se decanta simplemente en la observacion y medicion” (pag. 142).
Tipo y Alcance de Investigacion

Para el proyecto se empled un alcance de estudio descriptivo, y un tipo de investigacion de
campo y documental puesto que estos se asemejan y se ajustan a los requerimientos de este proceso

investigativo.
Descriptiva

Teniendo presente que el tema investigativo posee un respaldo tedrico sustentable, se
precisO en realizar una investigacion de tipo descriptivo con el objetivo de comprender el
fendmeno de estudio del proyecto. De esta manera, tenemos la intervencion de Cauas (2015) en
donde nos dice que “este tipo de estudio esta estrictamente direccionado a la descripcion de
fendmenos o sujetos sociales y educativos en una circunstancia temporal determinada” (pag. 6).
Este tipo de estudio se ha considerado para detallar y describir de manera natural el fenémeno de

estudio, en este caso, sobre la identidad visual corporativa.
Investigacion de Campo

En base a Arias (2012) considera que la investigacion de campo “consiste en la recoleccion
de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurre los hechos, sin
manipular o controlar variables algunas, méas precisamente, el autor o investigador incurre con

hacerse con los datos, pero no altera su naturaleza” (pag. 31).
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Se basé en un estudio de campo debido a la necesidad de recolectar informacion especifica
sobre la identidad visual de la empresa y mas estrictamente lo que el publico destaca y aprecia
acerca de la misma, con el fin de obtener informacidn, analizarla y discernirla para la generacion

de la propuesta gréfica.
Investigacion Documental

Esta investigacion nos permitio recabar aportes referentes al tema de investigacion en
ciertas fuentes de interés investigativas como; revistas cientificas, libros, proyectos, articulos
cientificos y deméas que de alguna manera respaldan el tema u objeto de estudio, en este sentido,
“la investigacion documental hace alusion a la interpretacion de datos secundarios, mismo que son
obtenidos por otros investigadores promoviendo el aporte de conocimientos” (Arias, 2012, p.27).
Gracias a las revisiones de estudios referentes al tema investigativo en la parte tedrica, se pudo

constatar este tipo de investigacion.
2.3. Poblacién y la Muestra
2.3.1. Caracteristicas y Delimitacion de la Poblacion

En base a Hernandez Sampieri (2018) menciona que “se trata de la caracteristica que se
pretende estudiar, los cuales reunan cualidades comunes y sobre los cuales se puedan generalizar
los resultados™ (pag. 174). De esta manera se entiende que la poblacién es ese conjunto de sujetos

o individuos que van a formar parte y participaran dentro del estudio.

Dado a que se pretendié desarrollar una identidad visual para que pueda ser identificada y
reconocida por el pablico, la poblacion fueron clientes y clientes potenciales, sin embargo, se

procedido a estudiar con un segmento de mercado conformado de entre 19 y 50 afos,
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considerdndolo como un grupo integrado por personas con un conocimiento cualificado y mas

formado.

En este contexto, el universo de este estudio hace referencia a la poblacion
econdmicamente activa (PEA) del canton Milagro conformado por 12.460, en base a los datos
recabados del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC. 2010), los mismo que formaron
parte de la investigacion. Por su parte, cuando se sabe la poblacién o unidades pertinentes del

estudio, es considerada como poblacién finita.
2.3.2. Tipo de Muestra y Muestreo

En cuanto a la muestra, se entiende al subconjunto de la poblacion total del estudio, en
donde se aplicara un instrumento especifico de recoleccién con la intencién de generalizar la
informacion. En funcion a que la delimitacion anterior siguié siendo extensa y dado a que los
recursos o capacidad econdmica fueron escasos, se procedio a realizar una férmula de manera que
se logre reducir la poblacion y sea mas factible recabar la informacion para realizar los procesos

correspondientes.

Aplicacion de la formula:

N*Zza*p*q
ez*(N_l)_l_ZZa*p*q

n= Tamafio de la muestra="?
En donde:
N= Tamafio de la poblacion=12.460

P= Posibilidad de que ocurra el evento estudiado= 0,5 (50%)
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Q= Posibilidad de que no ocurra el evento= 0,5 (50%)
E= Margen de error=0,6
Z= Nivel de estimacién o de confianza= 1,280 (80%)

Con el calculo pertinente se tuvo que la muestra fue de = 112 personas, a los cuales se les

aplicé el instrumento especifico para recabar la informacion y su posterior anélisis.

Como consiguiente, el muestreo fue probabilistico puesto que todos los elementos que
integran la poblacién de estudio tienen la misma posibilidad o probabilidad de ser parte de la
muestra, en este sentido es “cuando puede calcularse de antemano la probabilidad de obtener cada
una de las muestras que sea posible seleccionar, para lo que la seleccion de la muestra se considera
como un experimento aleatorio” (Del Pino, 2008, p.4). En este tipo de muestra probabilistica se
consider6 al sistema conocido como aleatorio simple, mismo que permitio una seleccién o sorteo

arbitrario de la muestra realizada.
2.4, Métodos de Investigacion
2.4.1. Método Empirico

En este estudio se empled a la observacion debido a que permitio apreciar, analizar y
explicar la influencia de la identidad visual corporativa para producir el reconocimiento de la
empresa “Pasteles y asociados”. En este sentido, para Campos & Martinez (2012) “la observacion
es la forma maés sistematizada y logica para el registro visual y verificable de lo que se pretende
conocer en el mundo real” (pag. 49). De esta manera entendemos que la observacion es un bien

practico en donde pretendemos resolver problemas y satisfacer asi las necesidades requeridas.

2.5. Técnica e Instrumentos
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Es importante comprender que en toda investigacion es necesario emplear técnicas de
recoleccion de datos para obtener el éxito esperado en la obtencion de la informacion. Las técnicas
de recoleccion “comprenden procedimientos y actividades permitiéndole al investigador obtener
informacion necesaria de su objeto de estudio con el fin de responder a la pregunta de

investigacion” (Hernandez & Avila, 2020, p.52).

En el estudio se utilizd la encuesta. Para precisar lo que es esta técnica de encuesta tenemos
a Chagoya (2008) quien nos dice que “se trata de una técnica de obtencidn de informacion de un
interés particular mediante un instrumento, como el cuestionario, a través del cual se puede conocer
opiniones, percepciones y demas cuestiones de la muestra, sobre un tema en particular” (pag. 21).
Por lo tanto, segun el enfoque y el sistema encolumnador del disefio y tipo investigativo, fue de
vital importancia la encuesta, misma que sera dirigida y aplicada a la muestra extraida de la
poblacion econdmicamente activa del canton Milagro, puesto que son fundamentales para conocer

su opinion sobre la identidad visual de la empresa objeto de estudio.

Por su parte se utiliz6 como segunda técnica a la entrevista, ya que en el proceso persiste
una comunicacion directa entre el entrevistado y el entrevistador, para la obtencién de la
informacion basada en preguntas que den una amplitud de informacién, de manera que se logre
una comunicacién profesional entre ambas partes (Chagoya, 2008). Esta técnica fue efectuada a
los propietarios de las empresas mas cercanas de reposteria para identificar sobre qué conceptos y
estrategias graficas fue fundamentada su identidad visual corporativa, y sus valores como
organizacion. Estos datos tendran una gran importancia para el desenvolvimiento y desarrollo de

la propuesta gréafica y consolidad el manual de identidad de marca.

El instrumento adecuado para las condiciones de medicion fue un cuestionario, el mismo

que estara conformado por 8 preguntas cerradas con sus respectivas alternativas de seleccion
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multiple de tipo escala de Likert y de caracter dicotdbmicas, de manera que permita dos
posibilidades de respuesta. Se empled este sistema debido a que resulté més sencillo y preciso
codificar y decodificar la informacién. En cuanto a la entrevista propuesta a los propietarios de
reposteria cercanas, se empled una cédula de entrevista con preguntas abiertas que den una
posibilidad de respuesta contundente, es decir, una percepcion general de lo que se pretende

conseguir.
2.5.1. Técnicay Herramientas para el Procesamiento de Datos

En cuanto a la técnica del procesamiento de datos, tenemos a la estadistica descriptiva, el
cual, en base a Rendon, Villasis-Keever, & Miranda (2016) se trata de “resumir y representar la
informacion en tablas o cuadros, gréficas estadisticas o figuras, de manera que se pueda efectuar
el analisis pertinente” (pag. 398). Esta técnica resultd importante debido a que permitié incluir
graficos o cuadros estadisticos para discernir la informacion, ademas, la presentacioén con esta

ténica resulta mas interactiva promoviendo su rapida lectura e interpretacion.

Por su parte, las herramientas empleada para el procesamiento de la informacion fue
Microsoft Excel 2019, la misma que servird como almacenamiento de base datos y célculos de la
encuesta, también se requirio el programa estadistico IBM SPSS Statictcs en su version V.25 para
la generacion y representacion de tablas y graficos en donde se evidencié los porcentajes de los

calculos pertinentes de los resultados de las encuestas.
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3.

3.1.

CAPITULO 11l

Anélisis e Interpretacion de los Resultados

Encuesta

A continuacion, se presentan los datos provenientes de las 112 personas encuestadas, en

donde se genero, en base al enfoque, técnicas y herramientas del procesamiento de datos, tablas y

graficos estadisticos para ejemplificar los resultados.

Pregunta 1. ; Conoce usted la pasteleria “Pasteles & Asociados”?

Tabla 1. Conoce la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Si 77 68,8 68,8 68,8
No 35 31,3 31,3 100,0
Total 112 100,0 100,0

Fuente: Datos de la encuesta aplicada a clientes de la empresa “Pasteles & Asociados”

Elaborado por: Kleber Gonzalez e Ivan Escobar
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Gréfico 1. Tiene conocimiento sobre la empresa
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Anélisis e
interpretacion
Como se puede evidenciar, el 68,8%, correspondiente a 77 encuestados, tienen
conocimiento sobre la empresa “Pasteles & Asociados”, mientras que el 31,3%, correspondiente a
35 personas, no conocen la empresa. Con esto tenemos que el mayor nimero de personas
encuestadas, si tienen nocion sobre la empresa, por lo cual es importante proveerla de una

identidad.

Pregunta 2. ; Cudl es el factor de vital importancia al momento de realizar sus compras en

la pasteleria “Pasteles & Asociados?

Tabla 2. Factor de vital importancia para comprar

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Buena presentacion y 83 74,1 74,1 74,1
calidad del producto
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Buen Servicio 21 18,8 18,8 92,9

Identidad e imagen del 8 7,1 7,1 100,0
negocio
Total 112 100,0 100,0

Fuente: Datos de la encuesta aplicada a clientes de la empresa “Pasteles &Asociados”
Elaborado por: Kleber Gonzélez e Ivan Escobar

Graéfico 2. Factor de vital importancia al comprar
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Anélisis e interpretacion

En la siguiente tabla comprende en que el 74,1%, correspondiente a 83 encuestados, creen
que el factor de gran importancia al momento de realizar las compras en la empresa es la buena
presentacion y la calidad del producto, mientras que el 18,8%, equivalentes a 21 personas,
manifiestan que el servicio, o atencién al cliente, es un factor de vital importancia, y tan sélo el
7,1% sostiene que la identidad y la imagen que refleja el negocio es un elemento de vital

importancia al momento de realizar sus compras en la empresa.
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Pregunta 3. Entendiéndose que la Identidad Visual es el conjunto de elementos visuales de una
empresa; logotipo, simbolo, colores y tipografia corporativa, y demas, ¢Conoce usted alguna

caracteristica o elemento visual que defina a la pasteleria “Pasteles & Asociados”?

Tabla 3. Tiene conocimiento del elemento visual que define a la pasteleria

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vaélido Si 31 21,7 21,7 21,7
No 81 72,3 72,3 100,0
Total 112 100,0 100,0

Fuente: Datos de la encuesta aplicada a clientes de la empresa “Pasteles & Asociados”

Elaborado por: Kleber Gonzélez e Ivan Escobar

Gréfico 3. Tiene conocimiento del elemento visual que define a la pasteleria
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Como consiguiente la siguiente tabla muestra que el 27,7%, correspondiente a 31
encuestados, si aprecian o perciben un elemento que representa y define a la empresa como tal, sin
embargo, se presenta un 72,2% no tienen alusion sobre algun elemento o caracteristica visual que
defina a la empresa, por lo cual resulta de vital importancia algun elemento visual que pueda

identificarla.

Pregunta 4. ;Como identifica a la empresa “Pasteles & Asociados”?

Tabla 4. Como identifica a la empresa

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Pasteles & Asociados 32 28,6 28,6 28,6

Tortas y Bocaditos 19 17,0 17,0 45,5

Tortas humedas de la 52 46,4 46,4 92,0

5 de junio

Colores 9 8,0 8,0 100,0

representativos

Total 112 100,0 100,0

Fuente: Datos de la encuesta aplicada a clientes de la empresa “Pasteles & Asociados”

Elaborado por: Kleber Gonzalez e Ivan Escobar
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Gréfico 4. Como identifica a la empresa
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Analisis e interpretacion

En base al gréafico anterior, el 28,5%, equivalentes a 32 personas identifican a la empresa
como “Pasteles & Asociados” precisamente por el nombre reflejado en la valla publicitaria
principal, el 17% (19 encuestados) la identifican como tortas y bocaditos, debido a la textura, sabor
y apariencia de sus productos. Por otro lado, se presenta un 46,4% (52 encuestados) que la
identifican como las tortas hiumedas de la calle 5 de junio, precisamente por la avenida en la que
se encuentra la empresa, y el 8%, correspondiente a 9 personas, sostienen que la identifican por
sus colores, precisamente porque se ve reflejado en el packaging de sus productos y en su visual

merchandising exterior.
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Pregunta 5. ;Qué tan de acuerdo esté en que la empresa presente un logotipo sencillo, facil

de identificar, agradable, confiable y que mantenga una congruencia entre sus elementos

visuales?
Tabla 5. Logotipo sencillo, facil de identificar (minimalista)
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Totalmente de acuerdo 83 74,1 74,1 74,1
De acuerdo 21 18,8 18,8 92,9
En desacuerdo 8 7,1 7,1 100,0
Total 112 100,0 100,0

Fuente: Datos de la encuesta aplicada a clientes de la empresa “Pasteles & Asociados”
Elaborado por: Kleber Gonzélez e Ivan Escobar

Grafico 5. Logotipo sencillo y facil de identificar
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Como se puede evidenciar, el 74,1%, correspondiente a 83 encuestados estan totalmente
convencido de que la empresa debe ser identificada con un logotipo lo mas sencillo posible,
Ilamativo y que presente una congruencia con lo que serén sus elementos visuales, por su parte,
cerca del 19% (21 encuestados) estan de acuerdo en que la empresa presente un logotipo con las
caracteristicas descritas, lo cual indica con mayor certeza que respalda a la confirmacion anterior,

y el 7,1% concretan en que no es necesario un logotipo para la empresa.

Pregunta 6. En base a su criterio, ¢Qué tipo de logotipo seria el més conveniente para que

represente a la pasteleria?

Tabla 6. El tipo de logotipo mas conveniente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Isologo 35 31,3 31,3 31,3
Imagotipo 56 50,0 50,0 81,3
Isotipo 21 18,8 18,8 100,0
Total 112 100,0 100,0

Fuente: Datos de la encuesta aplicada a clientes de la empresa “Pasteles & Asociados”

Elaborado por: Kleber Gonzalez e Ivan Escobar
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Gréfico 6. El tipo de logotipo mas conveniente
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Anélisis e interpretacion

En funcion a la pregunta sobre el tipo de logotipo méas adecuado para que represente fielmente a
la empresa, se evidencia que 31,3% (35 encuestados) consideran que el isologo, combinacion del
logotipo y el isotipo, seria el mas conveniente, mientras que el 50% (56 encuestados) afirman que
el imagotipo, combinacion de la parte textual y la pictografica, resulta ideal para que identifique y
represente a la empresa, y tan solo el 18,8%, correspondiente a 21 personas, creen que el isotipo,

Unicamente el elemento simbdlico, seria el mas adecuado para representar a la empresa.

Pregunta 7. ;Considera importante que la pasteleria “Pasteles & Asociados” renueve su
identidad visual corporativa para ser identificada, reconocida y diferenciada por sobre su

competencia?
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Tabla 7. Considera importante renovar la identidad visual de la pasteleria

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Totalmente de acuerdo 89 79,5 79,5 79,5
De acuerdo 13 11,6 11,6 91,1
En desacuerdo 10 8,9 8,9 100,0
Total 112 100,0 100,0

Fuente: Datos de la encuesta aplicada a clientes de la empresa “Pasteles & Asociados”

Elaborado por: Kleber Gonzalez e Ivan Escobar
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Gréfico 7. Considera importante renovar la identidad visual de la pasteleria
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Anélisis e interpretacion

Ante el gréfico anterior tenemos que un 79,4%, equivalente a 89 personas encuestadas,
estan totalmente de acuerdo en que la empresa debe renovar su identidad visual para poder ser
identificada y reconocida por los clientes, asi mismo, el 11,7% de los encuestados complementan
en que es importante que la empresa desarrolle una nueva identidad visual y cerca del 9% de los
encuestados (10 personas), concuerdan en que no es necesario renovar la identidad visual de la

empresa puesto que al parecer es suficiente como la empresa se presenta e identifica.

Pregunta 8. Entendiéndose al manual de identidad corporativa como un documento que recoge
informacidn de los aspectos esenciales del logotipo y los demas elementos visuales de la marca

con el objetivo de llevar un lineamiento congruente entre ellos.
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¢ Qué tan de acuerdo esté en que la pasteleria cuente con un manual de identidad de marca

para llevar a cabo una normativa de uso y aplicacién de su identidad visual?

Tabla 8. Manual de identidad corporativa para la empresa

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véalido Totalmente de acuerdo 59 52,7 52,7 52,7
De acuerdo 31 21,7 27,7 80,4
En desacuerdo 9 8,0 8,0 88,4
Totalmente en desacuerdo 13 11,6 11,6 100,0
Total 112 100,0 100,0

Fuente: Datos de la encuesta aplicada a clientes de la empresa “Pasteles & Asociados”
Elaborado por: Kleber Gonzélez e Ivan Escobar

Grafico 8. Manual de identidad corporativo
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Anélisis e interpretacion

En el ultimo gréfico de la siguiente pregunta, el 53% (59 encuestados) sostienen estar
totalmente de acuerdo en que la empresa maneja un manual de uso en donde se lleve a cabo los
lineamientos de la marca grafica, tipografia y colores corporativos y demas, otros 27% rescatan en
estar de acuerdo sobre el manual de uso de marca, sin embargo, se muestra un 8% de los
encuestados que manifiestan que no es necesario el manual y lo confirman cerca del 12% (13
encuestados) en estar totalmente en desacuerdo ante la peticion de complementar un manual de

marca para la empresa.
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3.1.1. Conclusion general de las encuestas realizadas

En base a los resultados recabados y analizados podemos deducir que la empresa si es
conocida por la mayoria de los clientes, puesto a que esta se encuentra en una zona muy céntrica
y transitada, por lo cual, a priori se podria decir que no es necesario implementar o desarrollar una
identidad visual, sin embargo, ante la pregunta sobre cémo identifican a la empresa, el mayor
namero de encuestados la conocen como las tortas himedas de la calle 5 de junio, por lo cual,
supone un gran problema debido a que existen mas empresa dedicadas a la reposteria en esta zona,
concluyendo con esto, que la empresa deberia de tener una identidad o elementos visuales propios

que la identifique, y no so6lo esto ultimo, sino también que la diferencien por sobre la competencia.

Ademas, constatando con la conclusion anterior, el mayor nimero de personas encuestada
no identifican un elemento o caracteristica que defina a la empresa, aunque si bien es cierto, se
puede apreciar una valla publicitaria en donde consta en nombre de la empresa, pero las personas
lo ven simplemente como un nombre y ante la gran competencia y la zona afectada de marcas de
distintas indoles con sus respectivos componente gréaficos, es importante tener un elemento visual
que destaque mas, que refleje esos valores y que las personas se sientan seguras e identificadas

con ella.

Es evidente que los clientes sobrevaloran més la buena presentacion, calidad del producto,
e inclusive, la atencion que reciben, por encima de la identidad e imagen misma de una empresa,
esta situacion resulta dificil cambiar, por este motivo es importante un estudio previo para poder
encontrar una solucién. En consecuencia, ante la pregunta del factor de vital importancia al
momento de hacer las comprar en la empresa “Pasteles y Asociados” queda evidenciado que la

mayor parte de las personas encuestadas se inclinaron por la presentacion y calidad del producto,
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por lo cual, es importante lograr que ambas partes, tanto la calidad del producto e identidad visual

de la empresa, guarden un equilibrio, se complemente, para asegurar sus importancias.

En cuanto a la marca gréfica (logotipo) que corresponde al elemento de mayor relevancia
dentro de la identidad visual corporativa, gran parte de los encuestados se decantaron por el
imagotipo (combinacion de la parte textual con la simbolica) puesto que le resulta més llamativa
la idea de tener dos elementos que puedan identificar y representar a la empresa. Con lo cual, debe
de ser un logotipo sencillo, con formas abstractas, que sea facil identificar, debido a que la mayor
parte de los encuestados ante la pregunta 5 (Ver anexo de la encuesta) estan totalmente de acuerdo
en que el logotipo debe de presentar las caracteristicas descritas anteriormente, para garantizar su

identificacion y reconocimiento corporativo.

En este contexto, la renovacién de la identidad visual corporativa de la empresa queda
respaldado con el estudio en la parte teorica, los resultados recabados de las encuestas y los
conocimientos adquiridos, con lo cual, ante la pregunta sobre si resulta imprescindible la
renovacion o cambio de la identidad visual de la empresa para su mayor reconocimiento y
diferenciacion, la mayor parte de los encuestados coincidieron en un total acuerdo en hacer que la
identidad visual de la empresa tenga un aspecto diferente, que mantenga una congruencia entre sus
elementos visuales para un mayor arraigo, y por sobre todo, para que marque la diferencia y tenga

un reconocimiento favorable.

Para esto ultimo, es evidente respaldar esa congruencia entre los elementos visuales en un
manual de uso de marca, en donde conste los lineamientos respectivos del uso correcto,
principalmente, de la marca gréafica ya que este estara presente en ciertos entornos donde la marca

concurra, sin menospreciar a los demas elementos que corresponden a la identidad visual.
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3.2.  Entrevista
Investigacion sobre la Identidad Visual Corporativa de la empresa “Pasteles & Asociados”
Entrevista a propietarios de empresas de reposteria.

¢ Cudl es el tiempo de actividad de su empresa en el mercado?

12 afos

¢La empresa tiene un nombre, identidad o algun elemento visual que las personas puedan
identificar?

Si, “Arcangel” Pasteleria Gourmet, ese es el nombre que identifica a toda la linea de locales
presentes en el pais.

¢ Siente que su empresa esta presentada graficamente por un logotipo que llame la atencion
a sus clientes?

Contamos con un logotipo y pensamos que es suficiente para que las personas puedan identificarla
directamente.

¢, Cudles son los valores sobre la cual fue fundada su empresa?

Respeto, Confianza, Calidad, responsabilidad y pasion.

¢Por qué cree que los clientes prefieren su empresa por sobre la competencia?

Somos consciente de la competencia que se vive a diario, y para diferenciarnos nos esforzamos en
lograr un producto de buena calidad, pero no s6lo en la elaboracion misma del producto, sino
también en el servicio, la atencion que se ofrece y la presentacion misma del producto, esto para

nosotros genera un indicativo de que los clientes nos prefieran.
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Investigacion sobre la Identidad Visual Corporativa de la empresa “Pasteles & Asociados”
Entrevista a propietarios de empresas de reposteria.

¢ Cudl es el tiempo de actividad de su empresa en el mercado?

5 afios en el mercado de reposteria en el canton milagro y a nivel nacional 50 afios.

¢La empresa tiene un nombre, identidad o algin elemento visual que las personas puedan

identificar?

“Dolupa”

¢ Siente que su empresa esta presentada graficamente por un logotipo que llame la atencion

a sus clientes?

El nombre Dolupa, es el Unico elemento visual que representa la empresa, sin embargo, contamos

con una identidad que va desde la indumentaria del personal hasta el packging, en donde queda

evidencia el nombre y sus demas elementos iconicos de la empresa.

¢,Cuales son los valores sobre la cual fue fundada su empresa?

Confianza, responsabilidad, respeto, integridad y calidad

¢Por qué cree que los clientes prefieren su empresa por sobre la competencia?

Creemos que los afios de experiencia es un factor clave para fidelizar y lograr que los clientes se

sientan Mas seguras y cercanos a nosotros, sin embargo, no hay que obviar la calidad del producto

y atencién que se ofrece ya que esto permite que haya fiabilidad con los clientes potenciales.
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3.2.1. Conclusion General de las Entrevistas

Como se puede evidenciar en las entrevistas, el afio de actividad y experiencia dentro del
mercado resulta en un factor de vital importancia para consolidarse y fidelizar clientes, por lo cual,
podemos concluir que la empresa, objeto de estudio, si tiene una linea de clientes fidelizados que
prefieren sus productos, precisamente porque cuenta con més de 10 afios en este sector de ventas
y que la calidad de sus productos y servicios, influyen en esa fidelizacion, pero no podemos obviar
que, aunque genere esta fidelizacion en sus clientes, es importante que esta fidelizacion este
generada también por una identidad visual, ya que, en funcién del soporte tedrico tenemos que,
resulta imprescindible dotar a una empresa de una identidad visual que represente y sea esa primera
impresion.

Por otro lado, no podemos pasar por alto que la empresa cuenta con un logotipo que resume
la actividad que se realiza, sin embargo, en las empresas competidoras en donde fue implementada
las entrevistas, presentan un nombre original y auténtico de la organizacién y que es manejada e
implementada en sus distintos articulos empresariales para que se genere esa comunicacion
corporativa, tanto interna como externamente, con lo cual, resultaria conveniente que el naming
de la empresa maneje un nombre original, pero esto supone un cambio drastico en donde tendria
que intervenir un estudio directo de la Identidad Corporativa para poder sustentar el porqué del
cambio. En este estudio nos queremos asegurar que la empresa no pierda esa esencia de
comunicacion que se tiene, basicamente por sus clientes, por lo cual, se esta considerando en

mantener esta linea de congruencia.

Es importante recalcar, que ademas de propiciar a una empresa de una identidad visual
congruente, garantizando asi una identificacion plena, es importante que estos elementos puedan

transmitir esos valores o pilares sobre la cual fue fundada la organizacion. En las entrevistas
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realizadas se pudo constatar los valores que presentan su organizacion, pero estos valores no sélo
son correctos que sean trasmitida por la identidad visual de la empresa, la atencién al cliente, la
calidad del producto, las condiciones del establecimiento, la comunicacion interna y demaés, son
muy importantes para consolidar esos valores empresariales, para hacerla conocida, deseada vy,
sobre todo, que genere esa imagen positiva en la mente y corazén de sus clientes. Con lo cual,
podemos concluir que resulta importante asegurarse de que los elementos visuales que
representaran a la empresa, garanticen que los valores empresariales se vean reflejados en su
identidad visual, con la finalidad de generar esa armonia empresarial y sea asi percibida por sus

clientes.

En consecuencia, lo descrito anteriormente influye directamente en garantizar que unos
clientes prefieran una organizacion de otra, como en el caso de la entrevista efectuada a la empresa
“Arcangel” en donde describe que son consiente de la competencia y que para lograr diferenciarse
se fuerzan en lograr un producto de calidad y una buena atencién al cliente, asi mismo, el
propietario de la empresa “Dolupa” manifesté que para diferenciarse, los afos de experiencia en
el mercado son de vital importancia, ya que se genera una fidelizacién y con esto se mantiene ese
grado de seguridad y confianza con los clientes. Aunque como se ha estado relatando, es
importante que la identidad visual juegue un papel importante en la preferencia por parte del
cliente, por lo cual, se pretende lograr que los elementos que conformaran la identidad visual de
“Pasteles & Asociados” mantengan una integridad y armonia solida, que refleje esos valores

corporativos, para que sea reconocida, deseada y genere esa imagen positiva en sus clientes.
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3.3.  Elaboracién de la Propuesta Grafica de la identidad visual corporativa de la

empresa “Pasteles & Asociados”.
Titulo de la propuesta:

Propuesta de identidad visual corporativa empleando estrategias gréficas mediante

branding de marca, para la empresa “Pasteles & Asociados”. del cantén milagro.
3.3.1. Introduccion

Resulta innegable que la identidad visual corresponde esa esencia visual de una compafiia,
la diferencia, la define, influye en las decisiones de compra del publico y contribuye a la cultura
visual corporativa de la empresa.

Es entendible que cualquier empresa quiera alcanzar la gloria o ser prestigiosa en el
mercado sin invertir previamente para lograrlo, pero primero se necesita de un estudio minucioso
de la identidad corporativa puesto que la identidad visual es esa traduccion simbdlica de la
identidad corporativa, por lo tanto, una empresa con identidad visual pero sin identidad
corporativa, poco va a perdurar en el mercado debido a ciertas razones, una de ella y la mas
destacada, es que vivimos en un mundo tan cambiante en donde la tecnologia influy6 en que las
personas se vuelvan demasiado superficiales, sensibles emocionalmente y criticos, por ello, las
marcas se ven obligadas a adaptarse a estas circunstancias del entorno para sobrevivir y ser
percibida e identificada por los consumidores.

Dada estas aproximaciones, se presenta el estudio de la identidad visual corporativa (I\VVC)
de la empresa “Pasteles y Asociados” en donde se percibid6 una carencia de personalidad,
formalismo y profesionalidad de sus elementos de identidad visual; logotipo, simbolo gréafico,
tipografia y colores corporativos y todo lo que concierne a la cultura visual organizacional. Con

las primeras fases o capitulos del estudio se pudo constatar la importancia de contar con una
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personalidad unificada de los elementos visuales, para promover el reconocimiento e identidad de
la empresa.

Gracias a estudios con anterioridad, equivalente al tema investigativo, se recabd buen
material para tener una idea o referencia al momento de desarrollar el proyecto, por su parte, el
apartado de las bases tedrica presenta también un gran protagonismo ya que se pudo evidenciar
conceptos Y teoria vitales para sustentar y respaldar el estudio. Asi mismo, no podemos obviar la
intervencion de la parte metodoldgica que fue fundamental y sobre la cual se encaminé y determiné
el estudio, precisando en el disefio y tipo de investigacion que se siguid, las técnicas de recoleccion
y el anlisis respectivo para conseguir los fines pertinentes del objeto de estudio.

En los siguientes apartados se especificaran los procesos que se siguié para conseguir el
reconocimiento e identificacion de la empresa “Pasteles & Asociados”, mediante las estrategias
graficas de identidad visual corporativa. Todo este proceso se realiz6 en base al respaldo tedrico y
los resultados obtenidos por parte de los clientes, sin menospreciar los conocimientos adquiridos

en la formacién académica.
3.3.2. Objetivos de la propuesta

Objetivo General:
e Renovar la identidad visual corporativa y emplear estrategias mediante branding de
marca, para el reconocimiento de la empresa “Pasteles & Asociados”.
Objetivo Especificos:
e Definir estrategias graficas de identidad visual para la empresa.
e Diseflar un logotipo que garantice el reconocimiento e identificacién de la empresa

“Pasteles & Asociados”.
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e Desarrollar el manual de identidad de marca con sus respectivos lineamientos para los
distintos fines empresariales.
Importancia
La importancia de esta propuesta radica en lograr una unidad de comunicacion optima de
los elementos de identidad visual de la empresa “Pasteles & Asociados” con la finalidad de
representarla y que las personas puedan identificarla, recordarla y asociarla como una empresa de
confianza y seguridad al momento de realizar sus compras. Para lograr este cometido, nos valimos
de un manual de uso de marca en donde se recogeran los elementos visuales, normativa de uso,

implementacién corporativa y demas.
3.4.  Estrategias Gréficas

Nuestra estrategia convergio, en primera instancia, definiendo los elementos visuales de la
identidad visual corporativa; naming (ldentidad verbal), marca gréafica, colores y tipografia
corporativa, mismos que estan descrito en el apartado del proceso creativo. En segunda instancia,
una vez definida la identidad visual, se desarrollé una estrategia de Branding de marca con el
proposito de potenciar y se implementd la marca en distintos soportes; vallas, afiches, roll up,
packaging y demas con la intencion de consolidar el branding de marca, logrando una cultura
organizacional, una percepcion positiva de la empresa y una mayor fidelizacion entre la empresa

y los clientes, que es basicamente el fin que se quiere conseguir con un buen branding de marca.

El manual de identidad corresponde también una parte importante como estrategia de
branding debido a que en €l se genera una uniformidad de todos los elementos visuales de la marca
para su implementacion en distintos soportes fisicos — online. Por ello, como objetivo ultimo se
desarrollo el manual de identidad de marca el cual retine los lineamientos correspondientes para el

correcto uso de la marca.
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3.4.1. Estrategia Gréficas de Identidad Visual Corporativa

Los elementos de identidad visual que se describiran a continuacion tiene que asegurar una
coherencia entre sus partes y lograr que estos sean facilmente identificables para su reconocimiento
inmediato. La consolidacion de estos elementos visuales determinara a la marca y la acompafiaran

en todas las decisiones empresariales.

Identidad Verbal

Como estrategia inicial partimos con el nombre de la empresa (naming) que, segun las
encuestas, las personas la identificaban como las “Tortas himedas de la calle 5 de junio”, con lo
cual, no podemos consentir este nombre porque las personas la identificaran como una marca
inconsistente, que no es capaz de tener un nombre original y auténtico, todo esto influiria en su
imagen corporativa y cualquier estrategia de mercadotecnia, de branding y de visual
merchandising, no tendria ningln impacto positivo en sus clientes. En este contexto, nos
aseguramos de preservar el nombre original sobre la cual fue fundada la compafiia, en este caso,
“Pasteles & Asociados” mismo que esta muy arraigado y rescata la trayectoria y transcendencia

de la pasteleria en el mercado.

Identidad Visual

Marca Grafica (logotipo)

Entendiéndose que la marca gréfica es el elemento méas relevante y de mayor impacto
dentro de la identidad visual, la estrategia convergio en la creacion de un imagotipo (logotipo con
su isotipo) de manera que se complemente y genere la posibilidad de que las personas puedan

identificar estos dos elementos visuales.

Proceso Creativo
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La realizacion del proceso creativo serd presentada y descrita paso a paso en los apartados
siguientes, teniendo en consideracion la argumentacion del soporte tedrico, los resultados y
andlisis de las conclusiones de las encuestas, las entrevistas realizadas y el conocimiento adquirido
en cuanto al disefio grafico, para consolidar y lograr una marca grafica (logotipo) que responda a
los objetivos planteados y que valla alineado a conceptos que garanticen su inmediata
identificacion y reconocimiento corporativo.

Descripcion del proceso de bocetaje

Primera propuesta (Boceto)

Figura 5. Primer Boceto.

Fuente 5. Elaboracion propia.

En este apartado se puede apreciar el primer boceto en donde nos enfrascamos directamente
en la elaboracion y consolidacién, como simbolo gréafico, de un pastel, ya que, una parte de la
denominacién del nombre de la empresa hace alusion del termino pastel, lo cual nos parecié ideal
representarlo asi. En el simbolo grafico, por su parte, se puede apreciar una forma sencilla y
facilmente entendible, fue hecho asi de manera estratégica para que después, en el proceso de
digitalizacion de los bocetos, poderlo arraigar en la construccion de la famosa técnica de los

circulos dorados o proporcion aurea. Esta tecnica es muy empleada en el mundo del disefio grafico
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y lo que se busca es dotar al componente que representara a una empresa, de una estructura
consolidada, que respete sus proporciones y, en si, que se genere una perfeccion visual natural.

Segunda propuesta (Boceto)

Esta segunda propuesta se basé también en un imagotipo en donde se puede apreciar una
tipografia de un mayor impacto perceptivo y que mantiene ese remate redondeado para que
compatibilice con la parte simbdlica. En esta propuesta, el simbolo gréfico, esta compuesta por un
pastelito en donde no contiene un relleno especifico, sino que mantiene un contorno para dar aire
y espacio, para que sea facil de identificar y para que facilite asi su reproduccion en los distintos

soportes a implementar.

Figura 6. Segundo Boceto.

ToRTAS Y @’fASTCE

Fuente 6. Elaboracion propia.
Descripcion del porque se empled al imagotipo

Se selecciond este componente en base a los resultados obtenidos de las encuestas, en
cuanto a la pregunta del tipo de logotipo que seria el mas adecuado para que represente los valores

y denote la apariencia de una empresa de pasteleria, sin embargo, se considerdé también al
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imagotipo debido a que se trata tanto de un componente textual y uno simbélico, estos combinados

operan en conjunto para transmitir la esencia de la marca.

En algunos estudios consideraron que es de vital importancia implementar como
componente de representacion visual de una compafiia al imagotipo, debido a que normalmente
las personas con el transcurso del tiempo tienden a olvidar la forma tipografica del logo y lo que
se le queda en la mente es el componente simbdlico, la ventaja del imagotipo, como ya se sabe, es
que estos pueden funcionar por separado y las personas van a tener la capacidad de identificarla y

reconocerla mas facilmente.

En la propuesta del imagotipo a seleccionar para la empresa, se pretende que esté
relacionada a conceptos de facil memorizacion, sencillez, de innovacién y legibilidad, y mas
estrictamente, al famoso estilo minimalista para evocar y transmitir en las personas una imagen

positiva y agradable.

Digitalizacion del proceso creativo (primera propuesta)

Figura 7. Primer Propuesta Digitalizada.

Pasteles &
S+ Asociados

Fuente 7. Elaboracion propia.
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Para su realizacién nos valimos del software especifico por excelencia, illustrator en su
version CC 2020, esta aplicacion nos ayuda a trazar fielmente cada detalle sin pérdida de calidad
alguna, es bésicamente el mas requerido y recomendado para la vectorizacion de objetos

irregulares y regulares.

En este apartado observamos el disefio inicial totalmente digitalizado. Este primer disefio
resulta muy llamativo e innovador, donde se tom6 como referencia un pastel, como se habia
comentado inicialmente, y lo consolidamos aplicando como estrategia, un estilo de construccion
grafica utilizando los circulos dorados (Golden circle), debido a que se genera una
proporcionalidad més natural y equiparable de la realidad, lo cual puede ser facilmente percibido
e interpretable por los clientes. Por su parte, se emple6 una tipografia con remates redondeados
con la intencion de que guarde una estrecha relacion con el simbolo y mantener esa linea de

congruencia.

Digitalizacion del proceso creativo (segunda propuesta)

Figura 8. Segunda propuesta digitalizada.

TORTAS & BOCADITOS

Fuente 8. Elaboracion propia.
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En esta propuesta ya digitalizada, para su estructuracion se basé en proporciones lineales
en donde la asociacion del acabado del logotipo con los del simbolo gréfico, mantienen esas
mismas proporciones para no descompensar Yy facilitar asi su inmediata lectura e interpretacion.
Como se puede apreciar también, cuenta con una frase “Totas y Bocaditos” que hace alusion
directamente a la actividad mé&s demandada en la empresa. Asi mismo, la tipografia y colores

representados, se describirdn en los siguientes apartados
Seleccidn final del imagotipo

En base a los estudios realizados de autores destacados sobre la identidad visual
corporativa, estrategias graficas y branding de marca, descritas en el apartado de la
fundamentacion teorica, y también en base a los resultados obtenidos de las encuestas, se
determind y precis6 en la seleccion del siguiente imagotipo que representard fielmente a la
organizacion. Por su parte, esta decision tuvo un fuerte proceso de andlisis atendiendo
estrictamente a pardmetros relacionados a generar una imagen sencilla (minimalista) pero de gran

impacto visual.

Se sabe que para un reconocimiento inmediato es de vital importancia que el componente
que representard fielmente a una empresa, permita esa identificacion por medio de formas,
elementos, colores, estilos y demas en su disefio. Las personas en este mundo tan cambiante y
tecnoldgico reconoceran e identificaran ciertos elementos que mejor se asocien a la realidad por

lo cual, fue importante y sustentable esta eleccion.

En base a estas presiones y tomando como referencia un disefio relacionados a conceptos
de atemporalidad, legibilidad y reproducibilidad en distintos medios y soportes, se opto por la
siguiente propuesta de disefio del imagotipo de la empresa, con el estilo Flat desing, porque resulta

mas adecuado, facilmente reproducible, y que mejor cumple las expectativas de identificacion y
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de cumplimiento de los valores de confianza, seguridad, profesionalidad de empresa “Pasteles &

Asociados”

A continuacion, se presenta el imagotipo seleccionado, mismo que serd especificado el

porqué de sus colores y seleccion de la tipografia.

Figura 9. Imagotipo de "Pasteles & Asociados"

TORTAS & BOCADITOS

Fuente 9. Elaboracion propia.

Isotipo/Simbolo (descripcion del componente simbdlico)

Figura 10. Isotipo de "Pasteles & Asociados"

Fuente 10. Elaboracién propia.

El isotipo del imagotipo que conformard a la empresa estd estructurado por trazos

conformando basicamente un bocadito facilmente identificable e interpretable a distancias
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considerables, gracias a que estd estructurado con formas sencillas y abstractas. Se utilizé un
bocadito puesto que es un producto que mayormente comercializa la empresa y que las personas,
por su constate compra, logren identificarla.

Figura 4. Logotipo de “Pasteles & Asociados”.

Y

Fuente 11. Elaboracion propia.

Como se evidencia, se intuyd en una tipografia con remates redondeados de manera que
guarde una congruencia con el simbolo gréfico, y también para que transmita cercania, seguridad
y confianza, resultando muy importante en el mercado actual cambiante. La tipografia en si, no
respeta un interlineado preciso, pero esto genere que se logre una uniformidad y a simple vista

resultard llamativo y asimilable para los clientes.
Colores y Tipografia Corporativa

De manera estratégica los colores seran los mismo para que no se pierda esa esencia de
comunicacion que se tiene de la empresa, ademas son colores que fueron dispuestos en la
fundacion de la empresa madre, que guardan una estrecha relacién con las funcionalidades, y que
transmiten y despiertan ciertas sensaciones segun la psicologia del color, por lo cual, para
ejemplificar tenemos al color lila, que representa en si la colectividad, la espontaneidad, creando
una mezcla de sensaciones que hace Unica a la perspectiva a la cual se quiere enfocar, por su parte,

el color amarillo representa la alegria, energia y vitalidad lo cual influye mucho y esta arraigado
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con los productos, servicios y las condicione del entorno de la empresa. Estos colores combinados

operan en conjunto para transmitir asi la esencia de la marca.

En el mundo del disefio gréafico, sabemos la importancia del color, debido a que en esta se
articula el logotipo y el simbolo gréafico y sirve ya sea para orientar o dirigir al pablico objetivo,
por eso nos aseguramos de preservar los mismos, para diferenciarlo y que la comunicacion inicial
que se tiene, se mantenga y no se aleje de los valores que la empresa ya tiene consolidada.

La tipografia empleada, al igual que los colores, transmiten una marca original,
complementaria con el logotipo y garantiza su reproducibilidad e implementacion en distintos
soportes y plataformas de los medios sociales en donde esté presente actualmente la empresa, se
sabe que en la tipografia esta gran parte del secreto de la recordacién y diferenciacion de la marca,
por lo cual, nos aseguramos de preservar esa linea de congruencia con la tipografia anterior, para
que a sus clientes les resulte facil identificarla.

La tipografia empleada es conocida como Nexa Rust Scrip, en donde se evidencia unos
remates redondeados que transmiten seguridad y confianza, con lo cual, resulta muy importante
para sus clientes y poder también fidelizar clientes potenciales. Este tipo tipogréfico es cursivo y
para la frase “tortas y bocaditos” se empled la tipografia Monserrat Bold, que mantiene una
tipografia de palo seco, para que de esta manera no se confunda con el nombre general de la

empresa.
3.4.2. Estrategias mediante Branding de Marca

Una vez consolidada la renovacion de los elementos visuales se procedio a efectuar las
estrategias de branding de la marca para potenciarla, fidelizarla y atraer mas clientes.
Al entender que el branding se base en el terreno de las percepciones, estas estrategias

convergieron en apostar por la marca unica, el cual permitird potenciar y direccionar la notoriedad
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de la marca en toda su linea de productos, con la intencién de establecer ese reconocimiento
marcario y dando la posibilidad de hacerla mas fuerte.

En este contexto, los productos mas comercializados por la empresa ‘Pasteles &
Asociados” son; tortas comunes Y himedas de chocolate, vainilla, fresa y demés sabores, y
cupcakes, mismos que tendran una representacion visual idéntica o mismo lineamiento grafico en

su presentacion para garantizar esa notoriedad y congruencia entre sus productos.

Figura 5. Packaging de pastel de la empresa "Pasteles & Asociados".

Fuente 52. Elaboracién propia.

En estas presentaciones se puede evidenciar la aplicacién de la marca en el packaging de
los dos productos méas comercializados por la empresa con el objetivo de generar ese

reconocimiento y fidelizar a sus clientes.
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Figura 13. Packaging de cupcakes de "Pasteles & Asociados".

Fuente 13. Elaboracidn propia.
Con esta estrategia de marca se puede lograr expandir su categoria de productos y apostar
por reflejar la marca en otros productos como, por ejemplo; envase para café o chocolate, asi
mismo asegurando y manteniendo ese lineamiento visual de la marca.

Figura 14. Envase para la empresa "Pasteles & Asociados".

Fuente 64. Elaboracion propia.

Esta estrategia fue también de vital importancia ya que permitira la reduccion de costes
debido a que se podra utilizar la misma marca para que represente fielmente a todos sus productos,

permitiendo de esta manera publicitarla en diferentes soportes fisicos - online.
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Implementacion de la Marca
A continuacion, se evidenciaran los soportes utilizados como estrategia de branding para
potenciar a la marca de la empresa “Pasteles & Asociados” y lograr esa fidelizacion y atraccion de

sus clientes.

Figura 15. Valla publicitaria.

Fuente 15. Elaboracidn propia.

Valla en espacio publicitario, resulta en un punto importante puesto que las dimensiones

de este soporte permitiran un visionado a largas distancias

Figura 6. Roll up.

= e

Fuente 16. Elaboracion propia.
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Figura 17. Afiche.

Fuente 77. Elaboracién propia.

El roll up y el afiche son dos piezas publicitarias fundamentales en donde se refleja la marca para

que los clientes y clientes potenciales puedan identificarla.

Figura 18. Stand de "Pasteles & Asociados".

Fuente 18. Elaboracidn propia.
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Figura 19. Totem.

Ven Visita!
Tu passedetia

Favorite..,

- Y

Fuente 19. Elaboracidn propia.

Figura 207. Rotulo.

Fuente 208. Elaboracién propia.

Figura 8. uniforme de "Pasteles & Asociados".

Fuente 21. Elaboracidn propia.
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Conclusiones

El estudio se traté sobre la identidad visual corporativa de la empresa “Pasteles &
Asociados”, que resulta una parte muy importante dentro de lo que se conoce como “ldentidad
Corporativa”, por su parte, se identifico, en base al soporte tedrico y los resultados recabados de
las encuestas, la influencia de contar con una buena identidad visual para garantizar una
identificacion y reconocimiento inmediato de la empresa, con lo cual, en base al objetivo principal
del proyecto, se consolid6 en desarrollar una identidad visual corporativa, en donde se puso en
valor el emplear estrategias gréficas de identidad visual, que definieron los elementos visuales de
la empresa, principalmente la marca grafica (imagotipo) colores y tipografia corporativa y su

posterior normativa de uso que se recoge en el manual de marca.

En base al estudio se concluyo, que la situacion de la empresa en el mercado si presenta
una muy buena acogida y al parecer no tiene problemas para atraer clientes, puesto a que tiene mas
de 10 afios en este sector comercial, y que ademas, cuenta con un local independiente de la empresa
matriz, sin embargo, en base a los resultados de las encuestas, se pudo constatar una urgente
intervencion en su identidad visual, porque, la mayor parte de la poblacion la reconoce como las
tortas himedas de la calle 5 de junio y no logran identificar y definir un elemento visual que
destaque a la empresa por sobre la competencia. En consecuencia, en la revision de la literatura
del soporte tedrico, se precisd que se debe priorizar a los elementos visuales de una organizacion
y que esa sea la que determine esa decision de compra. Con lo cual, en la propuesta grafica
generada se aseguro de que el nombre junto a su simbolo grafico, destaquen y sea asi reconocida,
para que de esta manera sea identificada como una marca autentica, memorable e instantanea, que

transmite los valores de su organizacion.
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En base a los objetivos de la propuesta, se logré disefiar un logotipo de estilo minimalista,
sencillo y facilmente identificable, puesto a que en la zona se vive una fuerte competencia, no sélo
relacionados al sector comercial, sino también de marcas de distintas indoles y rubros comerciales
que, de igual forma, producen un impacto muy fuerte en aquellas marcas que no estén bien
consolidadas por la parte visual. No cabe duda que la calidad del producto y la atencion al cliente,
son factores muy sobrevalorado que determinarén la fidelizacion de clientes, sin embargo, se debe
priorizar también la parte visual para se genere un equilibrio en la marca, con lo cual, nos
aseguramos que el imagotipo conformado, esté sujeta a esa identificacion inmediato, valiéndose
de formas sencillas e interpretables, de manera que refleje y trasmita confianza y seguridad a la
organizacion.

Por su parte, en base a los objetivos de la propuesta, se concluyé en elaborar el manual de
marcas, el cual fue imprescindible para que refleje los lineamientos correctos en donde la empresa

debe sujetarse para aplicar la marca.

102



Recomendaciones

Se recomienda que la empresa considere la consolidacion de la nueva identidad visual y
que se implemente la propuesta realizada, misma que tuvo un fuerte proceso de desarrollo
y analisis, para conseguir que las personas puedan identificarla, recordarla y que puedan
definirla como una empresa que trasmite sus valores como organizacion.

Si se implementa la propuesta, se recomienda desarrollar las aplicaciones en ciertos
articulos descritos en el manual de marca, con el objetivo de que se genere una cultura y
ambiente organizacional en donde los clientes puedan percibir, esa armonia, esa
consolidacién y de que se trata de una empresa seria que pone en valor la comunicacion
visual para fidelizar a sus clientes.

Utilizar el manual corporativo, respetando los lineamientos, directrices y formas correctas
de aplicacion de la marca, para consolidar una congruencia entre los elementos visuales de

la empresa.
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ANexos

Anexo 1: Carta de peticion para el estudio

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO

Milagro, 3 de snepo de] 2022

Sra.
Adrians Procel Tapia
Gerente Propietaria

Pasteleria Pasteles & Asociados

Die mis consideraciones:

Mosolros, lvin Reinaldo Escobar Beltrin, con nimero de cédula de identidad 0918087552
Kleber Stalin Gonzglez Irrasabal, con niimero de cédula de [dentidad 004200 7478; cgresadas
de la Carrers de Licenciatura en Dissfio Gréfico mencion Publicidad, solieito a usted Iy
encerecidamente se nos permita realizar las investigaciones pertinentes con la finalidad de
poder culminar nuestro Proyecto Integrador Curricular (Tesis de Grado) el mismo que cuenta
vom un tema actual y que permitird brindar sugerencias de mejoramiento para los clientes de

la empresa, el tema de nuestro trabgjo de investigaciin es “IDENTIDAD VISUAL DE La
EMPRESA "PASTELES Y ASOCIADOS". UN ESTUDIO PARA LA CREACIGN DE ESTRATEGIA
GRAFICA MEDIANTE BRANDING DE MARCA, ™

Seguros de poder contar con su aprobacién ¥ colaboracion solicito se nos autorice ¢l ingreso
& la empresa y la informacién necesaria para realizar nuestro trabajo de investigacion de
campo,

Muy agradecidamente;

i ':K]e‘m:r (Gonzalez |,
Estudiante - Egresado
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Anexo 2: Carta de autorizacion

PASTELERIA “PASTELES Y ASOCIADOS™
Dir: Calles 5 de junio y 12 de fehrero
MILAGRO -~ GUAYAS - ECUADOR

Milagro, 31 de enero del 2022

Estimadaos

Ivin Escobar y Kleber Gonzalez
Estudiantes — Fgresados de la Universidad Estatal de Milagro

Saludos cordiales;

Como Gerente Propietaria de la empresa “Pasteles & Asocizdos”, doy por aprobada su
solicitud de trabajar en bien de mi empresa y mi clientela buscando nuevas ¥ mejores
estrategias visuales que permitan mejorar el reconocimiento de mi negocio.

A continuacion, detallo quien trabajard con ustedes en su proyceto integrador con el tema,
“IDENTIDAD VISUAL DE LA EMPRESA “PASTELES Y ASOCIADQS”, UN ESTUDIO PARA LA
CREACION DE ESTRATEGIA GRAFICA MEDIANTE BRANDING DE MARCA™ F| mismo que
contard con el asesoramiento y guia de nuestra compafiera colaboradora Guisella Murillo,
encargada y administradora del local. también pongo a consideracién su niimero personal
para que puedan coordinar de [a mejor manera, (0981143067),

Un gusto poder servir a toda la comunidad educativa de nuestro cantén y sobre todo a
aquellos profesionales de nuestra querida Universidad Estatal de Milagro - UNEMI.

Atentamente,;

| Adriad Trdcel Tapia
| S8 S0
GERENTE PROPIETARIA
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Anexo 3: Encuesta

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES, EDUCACION COMERCIAL Y DERECHO

Investigacion sobre la Identidad Visual Corporativa de la Empresa “Pasteles &

Asociados”.
ENCUESTA
Informacion Bésica:
Sexo del Encuestado:  Masculino Femenino Edad

¢ Conoce usted la pasteleria “Pasteles & Asociados”?
Si

No

¢Cudl es el factor de vital importancia al momento de realizar sus compras en la pasteleria

“Pasteles & Asociados?

Buena presentacion y calidad del producto

Buen Servicio

Identidad e imagen del negocio

Entendiéndose que la Identidad Visual es el conjunto de elemento visuales de una
empresa; logotipo, simbolo, colores y tipografia corporativa, y demés, ¢Conoce usted

alguna caracteristica o elemento visual que defina a la pasteleria “Pasteles & Asociados”?

Si

No
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4. ;Cémo identifica a la empresa “Pasteles & Asociados”?

Denominacion 1: “Pasteles & Asociados”

Denominacion 2: Tortas y Bocaditos |:|

Tortas himedas de la calle 5 de Junio.

Colores representativos

5. ¢Qué tan de acuerdo estd en que la empresa presente un logotipo sencillo, facil de
identificar, agradable, confiable y que mantenga una congruencia entre sus elementos

visuales?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo |:|
En desacuerdo |:|

Totalmente en desacuerdo

6. En base a su criterio, ¢Qué tipo de logotipo seria mas conviene para que represente a la

pasteleria?

Isologo: Unificacion del simbolo y el logotipo

é
Dotke

wer

Imagotipo: Integracion del simbolo y logotipo

Ao

sovetcs

Isotipo: Simbolo gréfico
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7. ¢Considera importante que la pasteleria “Pasteles & Asociados” renueve su identidad
visual corporativa para ser identificada, reconocida y diferenciada por sobre su
competencia?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo |:|

Totalmente en desacuerdo

8. ¢Quétandeacuerdo estaen que lapasteleriacuente con un manual de identidad de marca
para llevar a cabo una normativa de uso y aplicacion de su identidad visual?

Totalmente de acuerdo |:|

De acuerdo

En desacuerdo
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Anexo 4: Entrevista

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES, EDUCACION COMERCIAL Y DERECHO

Investigacion sobre la Identidad Visual Corporativa de la empresa “Pasteles & Asociados”

Entrevista a propietarios de empresas de reposteria.

¢ Cudl es el tiempo de actividad de su empresa en el mercado?

¢La empresa tiene un nombre, identidad o algtn elemento visual que las personas puedan

identificar?

¢ Siente que su empresa esta presentada graficamente por un logotipo que llame la atencién

a sus clientes?

¢,Cuales son los valores sobre la cual fue fundada su empresa?

¢Por qué cree que los clientes prefieren su empresa por sobre la competencia?
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Anexo 5. Evidencias de las encuestas y entrevista
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Pasteleria “Arcangel”

Descripcion: Por fuerzas mayores no se pude entrevistar al propietario de la empresa, pero en su

lugar se realizé esta actividad con la encargada general de la empresa.

En la pasteleria “Dolupa” no se muestra evidencia tangible debido a que, por politica de la
empresa no fue posible esta peticidn, sin embargo, se hablé con uno de los encargados para realizar

esta actividad y poder recabar la informacion.
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Anexo 6. Evidencias de intervencion del estudio en la empresa
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Anexo 7. Evidencias de las tabulaciones en Excel
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Anexo 8. Evidencias de tablas y graficos estadisticos en IBM SPSS V.25
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Anexo 9. Evidencia del proceso creativo en Adobe Illustrator

TGRTAS & BOCADITOS

TORTAS & BOCADITOS
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Anexo 10. Evidencia de implementacion en Adobe Photoshop
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