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CAPITULO | MARCO REFERENCIAL

1.1.Resumen

El presente proyecto de investigacion es sobre la construccion de un sistema marcario que
ayude a los disefiadores marcarios a tener un conocimiento mas amplio al momento de la
creacion y gestion de una marca. Primero se abordaran el significado de marca y los cinco
elementos que conforman mencionado por Pascalis (2020). Segundo se analizaran las diversas
metodologias desarrolladas por autores reconocidos dentro de este dmbito, informacion
consolidada que generard una nueva matriz que servird para creacion, gestion e identidad de
un sistema de marcas; y por ultimo se propone una metodologia que contiene cinco fases en
miras a la construccion de un sistema de marcas en base al usuario. La metodologia usada para
el desarrollo de esta investigacion es documental y descriptiva aplicada como estudio de caso
a una empresa en crecimiento nombrada Ampersand qué se dedica al impulso y desarrollo de

grandes, medianas y pequefias empresas.

Linea de investigacion: Disefio y Cultura visual
Campo especifico: Disefio

Campo detallado: Gestion y construccion de marca

Palabras claves: Metodologias de marca, sistema marcario, marcas paraguas, ldentidad
Corporativa.
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Abstract

This Project is about a Research of a Trademark System that contributes to the Brand Designers
acquiring a piece of better knowledge to create and get a new brand. In the first place, it’s
needed to take care of the meaning of the brand and the five elements that are composed,
according to Pascalis (2020). In the second place, all the different methodologies developed by
authors involved in this area will be analyzed consolidated information that will generate a new
matrix to be used for the creation, management, and identity of a brand system. The last step
will be to propose a methodology that contains five phases looking forward to creating brand
systems based on the user. The mentioned methodology used for the development of this
research is documental and descriptive applied as a study in a case for a Company in an
expansion called Ampersand. This one is dedicated to giving impulse and developing large,

medium, and small Enterprises.

Keys words: Brand Methodologies, Trademark System, Umbrella Brands, Corporate

Identity.

Reviewed by:

Dr. Narcisa Fuertes, PhD.
ENGLISH PROFESSOR
Cc: 1002091161.
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1.2. Introduccion

El presente trabajo de investigacion se refiere al tema “METODOLOGIA PARA LA
GESTION DE MARCA APLICADA AL DESARROLLO DE SISTEMAS MARCARIOS.
CASO DE ESTUDIO EMPRESA AMPERSAND?”, cuya funcion principal es dar a conocer la
importancia de la marca y como menciona Kotler & Keller (2012) “Una marca es el nombre,
término, signo, simbolo o disefio, o cualquier combinacion de tales elementos, cuyo proposito
es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de
los de la competencia” (p.268). ES por eso la importancia de que todo producto o servicio tenga

un identificativo para que se pueda distinguir dentro del mercado.

La caracteristica principal de la investigacion es la propuesta correspondiente a la metodologia
que aporta a la creacién de un sistema de marcas, para ello sigue un proceso metodolégico
cualitativo con fundamentacion de la bibliografia, con el propdsito de crear una memoria
técnica que permita establecer la creacion de dicha metodologia. Se estima que la mala
aplicacion de métodos o la falta de conocimiento de los mismo causan un mal posicionamiento
de la marca y es por eso que la presente tesis posee un aporte sustancial para el mejoramiento

de creacion de marcas o sistemas de marcas.

Empezando con el desarrollo de la investigacion, en el Capitulo I, nos encontraremos con la
formulacion y el planteamiento general del problema, los objetivos y la justificacion y

preguntas de investigacion.

En el Capitulo Il, se empezard con la busqueda de referentes de investigacion realizados
anteriormente para ayudarnos como guia y con la posterior recoleccion de datos bibliogréaficos

para aumentar y fundamentar los conocimientos.

El Capitulo 11, se definird el modelo de investigacidn a seguir, se desarrolla un tipo de muestra
no probabilistico a profesionales expertos en marca, se plantearan los instrumentos y técnicas

de andlisis idoneos para obtener la informacion buscada.

Seguidamente en el Capitulo IV, se pondran en evidencia los resultados obtenidos luego de la
aplicacién de los instrumentos y se desarrolla la discusion en donde se encontrara la propuesta

del proyecto de investigacion.

En el Capitulo V, se citaran las conclusiones, recomendaciones obtenidas y la bibliografia que

ayudo al desarrollo de esta investigacion.



Finalmente, y como evidencia de, se incluiran los anexos en donde se encuentran los
instrumentos para desarrollar la metodologia como también el estudio de caso a la empresa

Ampersand.



1.3. Problematizacion

Las personas y las empresas siempre han tenido la necesidad de identificarse o diferenciarse
entre si a lo largo de la historia y cada una de ellas realiza una actividad o posee un proceso de
elaboracion de productos o servicios, es por eso que la inventiva del hombre ha generado signos
visuales o marcas que ayudan a diferenciarse de las demas, dandoles caracteristicas de calidad,
precio, confiabilidad, entre otras. Por lo tanto, las marcas son de gran importancia en las
actividades comerciales, debido a que de su impacto depende el crecimiento de la compafiia
para conseguir un posicionamiento dentro del mercado. “Las marcas son indicadores de un
determinado nivel de calidad y esto aumenta la probabilidad de que los compradores
satisfechos vuelvan a adquirir el mismo producto una y otra vez” (Kotler y Keller, 2012,p.

242).

Por lo antes mencionado, las compafiias pretenden innovar y ser mas atractivas a los 0jos de
los consumidores. El precio, el servicio, la calidad y el disefio avanzado ya no son suficientes
para ganar, atraer o inspirar. En este sentido, las marcas buscan construir identidades
significativas e innovadoras. Marcas que sean capaz de inspirar al publico, generar cambios y
emociones; establecer conversaciones interesantes y honestas con sus publicos, en un entorno

digital y también real.

Las empresas ya posicionadas se definen por ofertar lineas o gamas de productos, pero por el
incremento excesivo de empresas han tenido la necesidad de ingresar nuevos articulos a su
linea de ventas para distinguirse y sobresalir de la competencia, ofreciendo productos
alimenticios, empaques, medicina, vestimenta y servicios de encomienda. Una de las empresas
mas cotizadas es la del disefio, debido a que ayuda a potencializar a las entidades impulsando

sus ventas a un publico objetivo determinado.

El aumento excesivo de personas genera el nacimiento de nuevas empresas a una velocidad
alta, y, por lo tanto, la competencia dentro del mercado es mayor. Por esta razon, las compafiias
deben generar nuevas e innovadoras estrategias para capturar mas clientes y diferenciarse de
su competencia, consecuentemente, la mayoria de estas entidades han creado nuevos productos

bajo su misma gama.

Debido a esto, surge la necesidad de crear un identificativo para que las empresas puedan ganar
mercado y captar cada vez mas clientes para su producto o servicio de una manera diferente
creando una marca y submarcas que puedan ofrecer a los consumidores los cuales son

denominados como sistemas marcarios.



Para la construccién de sistemas marcarios se ha podido identificar dos enfoques
metodoldgicos. El primero, referente al sistema producto que consiste en ofertar productos y
servicios, los cuales explican como puede influir el ofertar un producto para impulsar un
servicio o viceversa. Y el segundo, referente a la construccion de la marca para la empresa
donde el disefio de experiencias esta enfocado en vincular al usuario con emociones y recuerdos

sobre un determinado servicio o producto.

Como estudio de caso se ha seleccionado a la empresa Ampersand, marca paraguas que posee
una linea de submarcas y que dentro del mercado gestionan proyectos interioristas,
audiovisuales, fotogréficos, publicistas y sistemas marcarios para satisfacer la demanda de
empresas que oferten productos, servicios 0 ambos que estaran desarrollados bajo la misma

metodologia usada en la empresa.



1.4. Objeto de estudio

Este trabajo de investigacion posee un grado alto de importancia debido a que la marca es un
elemento relevante para una empresa, producto y servicio, por tal razén es necesario conocer
cuél es la metodologia adecuada para construir un sistema marcario que permita a las entidades
generar un alto valor de reconocimiento, confianza y necesidad de seguir consumiendo dichos

productos.

Esta investigacion analiza la importancia que tiene la metodologia y los instrumentos de
recoleccion de informacion, que se analizan conjunto con el duefio de la marca para tener un
mejor vinculo, conocer cual realmente es el problema que se quiere resolver y evitar el desgaste
por generar cambios en la propuesta que se tiene planteada para generar una marca que sea

apropiada con el target.

La utilidad de esta investigacion radica en la profundizacion del estudio acerca de la
importancia de una metodologia para la creacién de un sistema de marcas, la generacion de un

proceso de desarrollo que facilite el sistema creativo para crear una marca de alto valor.

Esto con la finalidad de que los profesionales que pertenecen al area de disefio 0 personas que
no son muy cercanas a esta profesion conozcan mejores técnicas de recoleccion de datos para
analizar y determinar una manera correcta al usuario, estableciendo el problema que se requiere

resolver, para crear una marca con una estrategia que posicione al mercado determinado.



1.5. Preguntas de investigacion

1. ¢Las metodologias existentes permiten crear un sistema marcario aplicable a todo tipo
de empresas?

2. ¢Cudles son los modelos existentes para la construccion de marcas?
3. ¢Como interviene la gestion de disefio dentro del sistema marcario?

1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo general
Construir una metodologia de gestion de marca aplicada al desarrollo de sistemas marcarios
para la empresa de disefio Ampersand.

1.6.2. Objetivo especifico

1. Analizar el estado actual de metodologias existentes para la construccion de marcas.

2. Estructurar la metodologia marcaria mediante las metodologias analizadas para la
construccién de marcas productos-servicios con base en los modelos existentes
estudiados.

3. Redisefiar el sistema marcario de la empresa Ampersand en base a la metodologia

marcaria idonea del resultado de la investigacion.



CAPITULO Il MARCO TEORICO

Para tener una idea més clara y precisa del presente trabajo de investigacion es muy importante
comprender conceptos e informacién relevante a la teméatica. A continuacion, se detallard

conceptos especificos que abarcan este tema de estudio.

2.1. Sistema marcario
Para no tener una idea confusa de lo que el sistema marcario significa, se va a plantear un

concepto y una ejemplificacion en lo que aporta.

En la actualidad, el sistema marcario es una parte fundamental dentro del mercado, porque
permite registrar e identificar a los distintos tipos de productos y servicios que existen en una
empresa, con la finalidad de satisfacer las necesidades de los consumidores. Un ejemplo més
claro de lo que infiere este sistema, es la empresa de Facebook Company. Hace un afio estrend
su marca corporativa con un logo que endosa a sus distintos productos y servicios, con la
finalidad de que el sistema de marcas se impregne en la mente del usuario de una manera que
las personas reconozcan cual es el identificador visual global que desagrega a las demas, como
lo es el de: Messenger, Facebook App Instagram, Workplace, WhatsApp, Oculus, Portal y
Calibra, que forman parte de los productos y servicios tecnoldgicos relacionados con la

conexion de personas.

2.2. Tipologia de marca

Las marcas poseen similitud con las personas, se las describe en aspectos como lo fisico, forma
de vestir, tipo de comida, lugares que frecuenta, amigos, ideologias, historias y relaciones; asi
mismo las marcas poseen varios tipos de elementos que los hace Unicos, pero se distinguen por

su forma, aspectos que representa, esencia que comunica, entre otros.

Es por eso, que en los Ultimos afios la sociedad ha creado diversos tipos de marca, los cuales
ayudan a distinguir las diferentes empresas, productos, servicios, religiones, paises, personas,
etc.; para lo cual en el estudio de esta investigacion se ha considerado la clasificacion de varios
autores asi como la clasificacion del Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI) quien
clasifica a las marcas en productos y servicios de acuerdo a 45 categorias que se relacionan con
la actividad que desarrollan. Segun la clasificacion de Niza onceava edicién, version 2021,
expone que las marcas de producto se clasifican, en principio, segun su funcion o su finalidad
y pueden estar dentro de 34 clases segun a la clase que pertenezcan, como puede ser: tabacos,

bebidas alcohdlicas, productos agricolas, cervezas, automdviles y entre otras; o las marcas



servicio referentes a prestaciones por personas u organizaciones cuyo objetivo primordial es
brindar asistencia, las cuales estan dentro de diez clases como: publicidad, seguros, tratamiento,
educacion, etc. (gub.uy, 2021)

Como de igual manera en el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), presenta la
unidad de sintesis publicado en el 2012 en el que contiene una clasificacion que ordena y
categoriza la economia del pais, region o ciudad. Mencionando asi, que la actividad econémica
al proceso dirigido para la obtencion de bienes y servicios que cubren las necesidades de las
personas o usuarios se los clasifica como; tipo de bienes o servicios producidos o tipo de

insumos utilizados o consumidos. (INEC, 2012, p.11)

En base a las teorias revisadas acerca de las clasificaciones del IEPI y de Niza se puede
mencionar que existe una subdivision en marcas productos y marcas servicios, y para esta
investigacién se necesitan el nivel de marcas paraguas. Por lo tanto, se tomaran las
clasificaciones de Quezada (2017) en donde clasifica a las marcas en: marca paraguas y marcas

empresas la cual se subdividen en marcas servicios, productos o mixtas (p.13).

2.2.1. Marca paraguas
Las marcas paraguas son identificativos que engloban a un sin nimero de submarcas que aun
no estan posicionadas o estan ingresando al mercado para darles mayor credibilidad y surja un
posicionamiento rapido en el mercado. Por lo general a estos tipos de marca se las emplea
cuando una empresa desea extender la marca a nuevos segmentos de mercado con un producto
0 servicio distinto con el que antes se manejaban, teniendo el aval, fiabilidad y reputacion de
la empresa ya reconocida por los usuarios. Segin como menciona Pifieiro, Barreiro, Ruzo, &
Losada (1999) “La estrategia de marca paraguas, consistente en el lanzamiento de nuevos
productos bajo una unica denominacion de marca, con el fin principal de aprovechar un activo

fundamental de la empresa: la marca”. (p.168)

Otros objetivos fundamentales de las marcas paraguas aparte de reducir el riesgo de rechazo a
un nuevo lanzamiento de un producto o servicio es maximizar el valor de la empresa que
patrocina y maximizar el valor de las marcas en conjunto reduciendo las inversiones por
publicidad. Algunos casos de marcas paraguas reconocidas a nivel nacional y mundial son:
Apple Inc., que posee varias submarcas bajo su dominio como Iphone (comercializacion de
dispositivos moviles inteligentes), Ipad (comercializacion de Tabletas), Safari

(comercializacion de navegador) y MacOs (comercializacion de sistemas operativos). Se



considera esta empresa como una marca paraguas por lo que posee una linea de productos bajo

su dominio como lo antes indicado.

Figura 1
Ejemplo de Marca Paraguas en la Empresa Apple
MARCA PARAGUAS
' 4
FEEEEsEEssEEEEEEEEE= qAT======= T_ _______ mEEEEEsEEEEEEEEEEEEA
diphone dipad #MacOs e Safari
(dispositivos maviles (tablets) (sistema operativo) (navegador)

inteligentes)

Fuente: Elaboracién Propia

Segun, summa:blog (2019) menciona que existen algunos inconvenientes de las marcas
paraguas en cuanto a la inversion que se debe tener a cada submarca sin descuidar a alguna de
ellas y el tener una relacién légica con la marca madre, es decir, una empresa que vende

tecnologia no puede ofertar productos de limpieza para el hogar.

2.2.2. Marcas Empresa
Las marcas de empresa son aquellas que identifica a una entidad empresarial en donde reflejan
los valores corporativos como colores, tipografia, nombre u otros elementos identificativos;
algunas empresas poseen su nombre en relacion a su servicio o producto ofertante, 0 empresas
que son nombradas sin relacion alguna. Como es el caso de la empresa automovilistica Ford,

posee una cromatica elegante que transmite confianza y una tipografia amigable para el usuario

Figura 2

Ejemplo Marca Empresa en la Marca Ford
MARCA EMPRESA

|
|
|

v

e
(venta y distribucion

de automaviles)

Fuente: Elaboracion Propia



Como menciona Nufio (2017) la marca es un signo unico y distintivo, cuya principal funcion
es la de diferenciar y hacer Unicos a los productos y/o servicios de una empresa frente al resto
de la competencia para aportar identidad y significado a un producto o servicio.

2.2.2.1. Marcas Producto
Las marcas productos son los objetos tangibles que se pueden adquirir de una empresa para
satisfacer una necesidad, estas marcas ayudan a distinguirse de los demés productos que se
encuentran en el mercado, por lo que en la actualidad no existe un producto que no cuente con
una marca y para el consumidor es importante al momento de decidir en la compra. “Son
signos susceptibles de representacion grafica capaz de distinguirse en el mercado, con el objeto
de que el publico consumidor los diferencie de otros de la misma especie o idénticos que

existentes en el mercado” (Newtenberg, s.f.).

La marca no necesariamente tiene que ser referente al producto que se ofrece en el mercado,
como es el caso del ejemplo que se presenta en la (figura 3). EI nombre de la empresa no

especificamente tiene relacion con el producto ofertante al consumidor.

Figura 3

Ejemplo de Marca Producto Empresa Surf

MARCA PRODUCTO

(venta y distribucion
de detergente)

Fuente: Elaboracion Propia

En el ejemplo se puede observar que el nombre ser Surf no se relaciona con la venta y

distribucion de detergentes.

2.2.2.2. Marcas Servicio
Una marca servicio son los objetos intangibles que una empresa suministra a los usuarios para
satisfacer una necesidad como puede ser: la educacion, limpieza, viajes, restauraciones,
mantenimientos. “Son signos que indican que un servicio es suministrado por una empresa
determinada” (Newtenberg, s.f.). Estos servicios estan en constantes cambios para garantizar

una buena relacion con los clientes. En la actualidad existen varias empresas que impulsan sus
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activos al prestar sus servicios a los consumidores lo cual para crear un identificador visual se
debe definir el tipo de servicio, el concepto y valores que se desean impregnar en la mente de
los usuarios. “En el mundo de los servicios, en pleno auge, el servicio es el gran vector en la
formacion de valor, y requiere una muy notable capacidad de innovacion y creatividad” (Costa,

2012, p. 23).

Para una mejor ejemplificion de la clasificacion antes revisada se usard las siguientes marcas
ecuatorianas, Pronaca y Claro. En donde se compara a la empresa Pronaca que vende y oferta
producto alimneticios para personas y animales; la empresa Claro que oferta servicios para que

las personas puedan contratar planes en minutos, mensajes, llamadas etc.

Figura 4
Diferencias Entre Marca Producto y Marca Servicio en Marcas Ecuatorianas
MARCA PRODUCTO MARCA SERVICIO
P
PRONACA Vs
Te alimenta blen Claro que si
(venta y distribucion (venta y prestacion
de objetos tangibles de de servicios intangibles
consumo para los usuarios) como planes en minutos, megas y sms)

Fuente: Elaboracién Propia

2.2.2.3. Lineas y gamas de productos o servicios
Aungue ambos conceptos de lineas y gamas presentan similitudes entre si, no significan lo
mismo. La linea es un conjunto de productos dentro de una misma gama de productos, son
ofertados por laempresa y presentan similitudes entre si. Y la gama de productos es un conjunto
de productos que abarcan un segmento de mercado determinado. Son ofertados, de la misma
forma por la empresa. “Cuando hablamos de gama de producto y linea de producto estamos

tratando el escenario estratégico de una empresa, marca u organizacion” (Lorente, 2018).

Los términos de gama y linea de producto son términos relacionados a las estrategias de una
empresa, marca u organizacion. Definir con claridad estos conceptos es clave para un buen
enfoque de mercado. La gama hace referencia al conjunto de productos de un segmento de
mercado que una empresa ofrece a sus clientes como puede ser lacteos y la linea esta enfocado
hacia los productos de una gama que una empresa ofrece a sus clientes con una caracteristica

comun como puede ser queso, leche y entre otros.
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Tomando como referencia los graficos anteriores sobre la clasificacion de las marcas, se
procede a indicar bajo el mismo ejemplo la diferencia entre gama y linea de productos. Donde
la empresa Toni es la empresa que oferta una gama de lacteos y sus lineas los derivados de ese

producto.

Figura 5

Ejemplos entre Gama y Linea de Producto Empresa Toni

GAMA DE PRODUCTOS »  (lacteos)

LlNEA DE PRODUCTOS R (leche, queso crema, yogurt, helados, du

Fuente: Elaboracion Propia

Al igual que la clasificacion de las marcas, las empresas se categorizan en: de productos, de
servicios y mixtas, y para este estudio se ahondara en las empresas mixtas, debido a que la
empresa Ampersand es una empresa que brinda servicios y genera productos tangibles para los

usuarios.

2.2.2.4. Empresas mixtas
Para este tipo de empresas, primero se debe comprender a que tipo de entidades infieren, siendo
las que ofertan al publico algin objeto tangible como productos y brindan o cubren una
necesidad. Las empresas mixtas emplean esta modalidad como medio de estrategia o valor
agregado para tener una mejor referencia entre los usuarios o target determinado. Los productos
y los servicios son los elementos de relacion personal y experiencial con los clientes, y
representan los activos intangibles de la empresa y de la marca, que se convierten en valores

para los consumidores y usuarios. (Costa, 2012, p. 23)

Como es el caso de la empresa de comidas rapidas Mc. Donald’s que ofrecen a los

consumidores productos tangibles como juguetes que son destinadas a un publico objetivo
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pequefio y un servicio rapido al momento de pedir la orden o de envios a domicilio

denominados delivery.

Figura 6

Ejemplo Empresa Mixta, Mc. Donald's
EMPRESA MIXTA

McDonald’s

.
Cajita Feliz McDelivery
PRODUCTOS SERVICIOS

Fuente: Elaboracién Propia

2.3. Identidad de Marca

La identidad de marca tiene como esencia cualidades tangibles e intangibles que posee una
marca, con la finalidad de diferenciarse del resto de la competencia. Se fundamenta en todo lo
que la marca simboliza, refleja la estrategia y los valores organizativos como también sus
elementos, los cuales identificaran a la marca a lo largo de su ciclo de vida. “No hay identidad

mas que en la diferencia” (Levi-Strauss, 1993, p.165).

Es muy importante comprender la diferencia entre identidad de marca e imagen de marca; La
identidad es todo lo que conforma una marca, ayuda a darle sentido y contribuye un valor tnico
que le diferencia del reto de marcas que se encuentran en el mercado; pero, por otro lado, la
imagen son los mensajes que se provocan en los usuarios causando una perspectiva positiva o

negativa de la misma.

2.4. Elementos que componen una marca

Las marcas son un conjunto de elementos que permiten diferenciarse de otros productos o
servicios, debido a sus caracteristicas, atributos y esencia. Asi como mencionan Kotler &
Armstrong (2003) “es cualquier nombre, término, signo, simbolo, disefio o cualquier
combinacion de estos elementos cuyo proposito consiste en identificar los bienes o servicios

de uno o varios vendedores y en diferenciarlos del resto de los compradores.” (p. 298)
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Los elementos de marca son todos aquellos recursos que sirven para identificar y diferenciar la
marca. Casi todas las marcas fuertes emplean multiples elementos de marca, pero en este
proyecto se tomara referencia a Pascalis (2020) que menciona que una marca es como una
cebolla que esta subdividida en 6 capas en donde la principal o el nacleo la compone el usuario,
seguido por la experiencia, la percepcidn, nombre, simbolo y finalmente la capa de la marca

que engloba a todo lo interno, como se muestra en el siguiente grafico.

Figura7

Elementos de Marca

@ Producto

@ Experiencia

@ Percepcién
Nombre

Simbolo

@ Marca

Fuente: Elementos que componen una marca (Pascalis, 2020)

Para realizar una sintesis de lo que el autor menciona sobre la marca es que “la marca es la
percepcidn gque se obtiene a partir de una experiencia con un determinado producto o servicio

y la manera de cOmo se asocia con un icono y un nombre” (Pascalis, 2020).

2.4.1. Percepcion, experiencia y producto
El producto no es solo un objeto tangible o algo fisico que podemos percibir mediante nuestro
tacto, sino también es un ente intangible como un servicio que ayuda a solucionar o satisfacer
una necesidad, o en la actualidad lo que muchas personas utilizan productos digitales como
aplicaciones, juegos, paginas web, los cuales podemos reducir a que los productos son los

medios a través del cual se entrega una experiencia.

La experiencia es la interaccion que tiene el usuario con un determinado producto o servicio a
partir de la observacion, participacién o relacién con algo en concreto. Y finalmente la
perspectiva que es el consecuente de las dos debido a que es el resultado de la experiencia que
tiene un usuario de un determinado producto o servicio. Si el resultado de la experiencia es

positiva 0 negativa la percepcion de igual manera va a ser correlacional a lo que el usuario se
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queda en mente sobre el producto o servicio. Por eso es muy importante controlar las
expectativas y no prometer méas de lo que se puede cumplir, mencionando aquellos factores

que la empresa puede ofrecer a los usuarios.

El autor Pascalis también relaciona a la experiencia con el punto mas alto y méas bajo, esto
significa que, la marca no necesariamente tiene que superar las expectativas en los puntos de
experiencia, lo importante es cumplir con la expectativa y sobresalir con un punto diferenciador

que destaque a la marca con la competencia.

2.4.2. Nombre y simbolo
Los siguientes elementos que forman parte de las capas de la marca son el nombre y el simbolo,
definiendo al nombre como el elemento linglistico que se representa por asociacién o
dependiendo los factores que fueron previstos al momento de la creacion del nombre los cuales
pueden ser: lo mas adecuado es que tengan de 2 o 3 silabas para que sea facil recordar, no
importa si posee 0 no relacion con el producto o servicio, una palabra inventada o existente, en
espafiol u otro idioma pero algo muy necesario que no contradiga a la marca y estos pueden

Ser:

e Caracteristicas: cualidades marcadas del producto o servicio.

e Metéforas: relaciona al producto o servicio

e Superlativos: amplifica las caracteristicas del producto

e Lugares: caracteristicas geograficas de un lugar en especifico

e Nombres: denominativos de personas con su nombre o apellido de fundadores de las

marcas

e Mezcla de 2 palabras: con la finalidad de asociar y crear un nuevo significado

e Acrdénimos: combinacion de palabras que por lo general son la primera silaba

e Iniciales: Puede ser referente a palabras o ideas
Segun como menciona Arellano (2016), el simbolo “es una representacion por la cual alguien
puede mentalmente remitirse a un objeto” (p. 6). Por lo tanto, el icono no representa a la marca
directamente si no que llama a la mente del usuario el nombre de la marca y estos dividir en 5

categorias:

2.4.2.1. Materiales Graficos:
Las marcas graficas o expresiones figurativas constituyen al aspecto visual de una marca

protegiendo su producto o servicio y asi impedir confusion entre los consumidores. “La marca
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gréafica es la representacion visual mas importante de la identidad corporativa. Esta marca esta
constituida por un conjunto de elementos de disefio que construyen un relato sobre la

organizacion a la que representan” (Hernandez, Blas, & Sanchez, 2016).

Figura 8

Ejemplos de Marcas Graficas
Logotipo Imagotipo

Go« gle Fed

Isotipo Isologo

|
1
v v

Fuente: Elaboracién Propia

Imagen Comercial: Son referentes a la apariencia visual de un producto los cuales pueden ser
la etiqueta, el packaging o la misma forma que se le pueda dar a un producto como puede ser

uniformes, formas estructurales de edificios, vehiculos.

Voceros y representantes: Forman parte las personas que puedan representar la marca o a la
imagen propia de ella, esta parte es muy influenciada por celebridades, fundadores, personajes
creados a partir de una forma humana, del producto, animales o personajes fantasticos fuera de

la realidad.

Palabras: Son pequefias frases que ayudan a complementar un concepto de lo que es, que

pretende o comunica la marca y estos pueden ser abreviaciones, slogans, jingles, taglines.

Sonidos: Forman parte sonidos o melodias arménicas muy agradables al oido humano llevando
a la mente del consumidor una marca en particular, estos pueden ser himnos, sonidos de inicios

de tecnologias, sonidos o canciones comerciales.

Tomando como referencia los graficos anteriores sobre la clasificacion de materiales graficos,

se procede a indicar bajo el mismo ejemplo la diferencia entre gama y linea de productos.
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Figura 9

Otros Ejemplos de Elementos de Marca

Imagen Comercial Voceros y representantes Palabras Sonidos
- E,m. - NSTDOIL ‘&
— A Aaysiaton
Ve

Packaging Férsonmes Slogans Conjuga los sentidos

Fuente: Elaboracion Propia

2.4.3. Estrategia de una marca dentro del medio
Segtin Delgado (2014) “Las personas eligen marcas como eligen a sus amigos, por afinidad.
Asimismo, los consumidores desconfian de las marcas desconocidas como se desconfia de los

desconocidos.” (p. 13)

Es por eso que una estrategia para atraer a un consumidor es una de las cosas mas importantes
dentro de una gestion marca y para crear una buena estrategia se debe conocer a qué tipo de
publico objetivo se quiere llegar y cuéles son las promesas de marcas que se deben cumplir.
Por lo tanto, es importante conocer cuales son los escenarios de comunicacion, transformacion,
materiales e insumos de consumo para crear una adecuada cadena de valor y un correcto codigo
genético de la marca. Segun Kotler & Keller (2012) “La cadena del valor de marca es un
método para evaluar las fuentes y los resultados, asi como del modo en que las actividades de

marketing generan valor de marca”. (p. 255)

Para Barbery (s.f.), argumenta que los codigos genéticos de la marca son el Genotipo referente
a la promesa de marca, razon y personalidad; el Fenotipo los atributos fisicos secundarios como
la promesa de venta, disefio, letras o tono de voz que posee la marca; y el Ecotipo la adaptacion

de la marca en los diferentes ambientes.

2.5. Metodologia de disefio

La funcion principal de una metodologia es otorgar validez y rigor cientifico a los resultados
obtenidos en el proceso de estudio y analisis. Pero una metodologia de disefio aparte de validar
resultados, facilita los procesos para llegar a fines esperados optimizando tiempo y recursos, y
ahi laimportancia de utilizarla de forma correcta. Toda metodologia debe poseer siempre pasos
para llegar a un fin esperado. Estas metodologias presentan técnicas creativas que facilitan la

recoleccion de nuevas ideas. Segin Navarro (2016) las técnicas creativas son métodos que
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permiten fortalecer y desarrollar la creatividad ayudando a estimular el cerebro con el objetivo

principal de guiar hacia los objetivos planteados.

2.5.1. Metodologia de marca
Una metodologia de marca no solo permite entregar el proyecto en un tiempo determinado
sino, alcanzar un altisimo grado de relevancia de la empresa y mercado conduciendo de manera
correcta el proceso con grandes resultados positivos, por lo tanto, a continuacion, se mencionan

cinco metodologias de diversos autores quienes han desarrollado modelos de creacion de
marcas:

2.5.1.1. Manuel Martin Garcia

En el libro “La arquitectura de marcas mas que una metodologia de Garcia” (2005) propone un

modelo que contiene cuatro etapas y un total de nueve pasos, para la construccion de marcas:

Figura 10
Modelo de Construccién de Marca de Manuel Garcia
~ ETAPAS || PASOS
R TR o e | AT R W 7 2]
Ll Sistoma de Mantidad de ks Marca
2 | | Definicion de la Imagen de Marca
1 Desarrollo de la A
l Identidad de la marca L o ———
3 Lhopocidoudevdu
4 | | Definicién de un Modelo de Cliente
2 Paosicionamiento de la marca I 5 Wohbmma

3 | |Elaboracién de la Identidad Formal| | 6 | | Elaboracién de la Identidad Formal

[ [ 7 ] [Comunicacién dei
Posicionamiento de la Marca
4 df umnlol " . - l:nE;:nlel e F Esubloc:: :na Cultura Corporativa
de Marca e s e ot e
o Medidas sobre inversion y
)12 . desompefio coporativo

Fuente: Arquitectura de Marcas, (Garcia, 2005, p. 49)

Etapa 1 Desarrollo de la identidad de marca: En esta etapa se especifican los siguientes
aspectos: Sistema de identidad de marca: Analizar que es la marca, por qué existe, su finalidad
y su publico objetivo. Definicidn de imagen de marca: evalle como se percibe la marcay como
se perciben las expectativas de la marca. Proposicion de valor: Evaluar como se percibe la

marca a través de una serie de ventajas y beneficios desde la perspectiva del cliente. Definicion
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de modelo de cliente: Analizar como los clientes obtienen productos y / o servicios bajo

criterios de compra especificos y diferentes opciones proporcionadas por la competencia.

Etapa 2 Establecer el posicionamiento de la marca: en esta etapa, puede establecer sus

objetivos de mercado deseados. Principales ventajas y diferencias con la competencia.

Etapa 3 Elaboracion de la identidad formal de la marca: Los datos recopilados de la

primera y segunda fase constituyen formalmente una identidad visual y verbal.

Etapa 4 Desarrollar una estrategia de gestion de valor de marca: La etapa final del proceso
de construccion de marca incluira los siguientes pasos: Comunicacion de posicionamiento de
marca: En este paso se considera el tipo de comunicacion para el publico interno y externo
(utilizando medios masivos y elementos de comunicacion distintos a los medios de
comunicacion habituales, como promocion de producto, promocion, marketing directo, etc.).
Establezca una cultura corporativa basada en la marca: se busca organizaciones que expresen
ideas corporativas en sus relaciones con los demas. Un concepto aplicado al desarrollo y la
gestion de la marca, es mas especifico del mercado. Disefio e implementacion del sistema de
medicién: Este paso permite evaluar la inversién y el retorno de la marca, y el desempefio de

la empresa relacionado con esto. (Buitrago & Carlos, 2014)

2.5.1.2. Joan Costa
Segln Costa (s.f.), la sociedad se encuentra en la era de la globalizacion y las marcas se han
convertido en los activos intangibles mas importantes que aportan valor a las empresas, pero
su desarrollo cada dia se hace mas compleja, es por eso que el autor ha desarrollado una

metodologia que redne varios elementos que se integran entre si.

La metodologia de Joan Costa es denominada como una herramienta estratégica de gestion,
debido a que se fundamenta en la capacidad de integrar a varios elementos que componen la
marca como lo es: “productos, servicios, valores, atributos; su fuerza memoristica, que es el
escudo que asocia y valoriza a la empresa, y su potencia psicologica, emocional, implicante y
fidelizante” (Costa, s.f.).

La metodologia de Costa denominada como masterbrand o marca maestra es considerada como
una matriz 0 modelo de arquitectura de marca, que permite vincular las lineas de producto que
posee una empresa Yy asi lograr compartir la personalidad y propuesta de valor de la marca

matriz. Se puede argumentar que esta metodologia sirve para crear marcas paraguas que ayuden
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a tener un declive a las nuevas submarcas o marcas nuevas de la misma empresa. “Antes se

creaba una marca para cada producto. Hoy se crean productos para la Marca” (Costa, s/f).

Figura 11

Modelo de Construccién de Marca Masterbrand de Joan Costa

Fuente: Masterbrand internacional online (Costa, s.f.)

Para hacer un resumen de lo que esta metodologia contiene y aporta, es importante desagregar
cada elemento que compone su estructura la cual posee una forma de estrella. El centro hace
referencia a la superestructura, los bordes que contintian a la estructura e infraestructura y cada

una de las puntas pertenecen a la materializacion de la marca.

A continuacion, se define cada uno de ellos para lograr comprender las diversas partes que lo

componen:

El nucleo corresponde al concepto de marca, es decir, a la razon de ser, estrategias y finalidad
de la empresa como también a la personalidad, posicionamiento, promesa de valor u objetivos.
El primer circulo que rodea a este nucleo hace referencia a la identidad institucional, cultura
corporativa, mision, vision y valores. El segundo circulo hace referencia a la estrategia
corporativa. Se presenta una serie de investigaciones y medicion de resultados, el registro de
marca, plan de marketing, manuales de gestion y aplicaciones. Y, por altimo, las puntas infieren
a las manifestaciones de marca, desde la identidad corporativa hasta la comunicacion de la

marca con sus stakeholders.
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2.5.1.3. Norberto Chavez
De acuerdo a la metodologia mencionada por Norberto Chévez (s.f.) presenta una metodologia
de creacion de marca de manera lineal donde parte de un perfil y condiciones técnicas de
comunicacion o de un contexto sectorial y competencias como se puede apreciar en el siguiente

gréafico:

Figura 12

Modelo de Construccién de marca por Norberto Chavez

Perfil y condiciones Contexto
técnicas de sectorial
comunicacioén v competencia

| Alternativas ]

| Andlisis de rendimientos comparativos |

Fuente: Modelo de construccion de marca (Chavez, s.f.)

El caracter de la marca dptima tiene correspondencia a la recoleccion de datos importantes que
puedan ser utilizados al momento de crear la marca; el diagnostico es la medicion de datos
importantes sobre si posee 0 no posee un identificativo visual como también elementos
importantes como datos institucionales que corresponde a la empresa; el brief es el instrumento
que permite medir al disefiador las particularidades que tiene y es la empresa para saber qué es
lo que necesita y como debe comunicar; las alternativas graficas infieren a las propuestas
graficas que se elaboran para la creacion de un identificador visual; el analisis de rendimientos
comparativos son los analisis que se generan al momento de realizar las variantes que puede
tener la marca y su usabilidad en el medio; para pasar a la opcion final teniendo en claro las
correcciones pertinentes en cuanto a funcionamientos de la marca y pasar al desarrollo de

aplicaciones con la marca
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Cabe mencionar sobre la metodologia diagnostico de identificadores visuales por Chaves y
Belluccia, debido a que es utilizado por organizaciones que poseen establecida su identidad
visual e imagen corporativa para determinar un grado de calificacion por cada indicador que
posee Yy si es el caso de un grado insuficiente realizar un redisefio de marca. En total se
mencionan a 14 indicadores o parametros en total los cuales sirven como herramienta de
medicién de calidad gréafica y son: Calidad Gréfica, ajustes tipoldgicos, correccion estilistica,
compatibilidad seméntica, suficiencia, versatilidad, vigencia, reproductibilidad, legibilidad,
inteligibilidad, pregnancia, vocatividad, singularidad y declinabilidad. (Chaves & Belluccia,
2003)

2.5.1.4. Innovacién de la Metodologia de Bruno Munari
La metodologia de Bruno Munari propone al disefio como un oficio, es por eso que el disefiador
es considerado un proyectista, que posee las aptitudes de crear disefios visuales con un sentido
estético que comunique a las personas. Pero para llegar a dar una solucién grafica se necesita
conocer a profundidad cual es la problemética que se quiere resolver, Segun analiza Moroni
(2008) “sin problema no hay disefio” (p.1) y el disefiador trabaja para proyectar soluciones a
cualquier tipo de problema. Sin embargo, en la metodologia que presenta Munari es evidente
que presenta un disefio lineal y sin etapas a comparacion de la innovacion que se realiza por
parte de Salguero (2017) la cual evidencia un proceso sistematico y dividido en 4 etapas para

la construccion de marcas.
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Figura 13

Modelo de Innovacion Metodologico por Rafael Salguero
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Fuente: Modelo de innovacién de la metodologia de Bruno Munari (Salguero, 2017)

En el proceso metodoldgico de innovacion de Munari, la division de las actividades se la
presenta en cuatro fases denominadas: Contacto, Negociacion, Desarrollo y Evaluacion,
presentando a 3 personajes principales para la comunicacion en donde el actor principal es el
disefiador el cual ayuda a conectar al cliente con el usuario final. Salguero (2017) menciona
que, cada fase posee un paso a seguir y dentro de ellos contiene un elemento de analisis que
ayude a la recoleccion de datos informativos para a futuro transformarlo en ideas que puedan
ayudar a una mejor comunicacion de la marca. La fase de contacto es en donde el disefiador
expone, pregunta, toma notas e indaga mediante una entrevista con preguntas previamente
elaboradas para la construccion de un briefing. La fase de negociacion el disefiador realizar un
trabajo profundo de campo en donde interpreta, argumentar y encontrar soluciones o posibles
respuestas a los problemas planteados con la ayuda de instrumentos como el analisis PEST,
benchmarking, cadena de valor, indice de Anholt, pizarras graficas. La fase de desarrollo o
también conocida como fase creativa, es en donde el disefiador toma decisiones importantes al

momento de bocetear, modelar, experimentar o preparar exposiciones para finalmente entrar a
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la fase de evaluacion en donde el disefiador presenta una propuesta al cliente donde se evalla,

corrige define y presenta mediante instrumentos evaluativos.

2.5.1.5. Estudio Gorricho
El estudio de disefio Gorricho posee una metodologia propia y que ha venido evolucionando al
transcurrir los afios la cual presenta tres etapas para la creacion de marcas con la finalidad de
garantizar un altisimo grado de satisfaccion del cliente la cual tiene implicitas etapas,
documentos, tiempos y entregas definidas los cuales se basan en conducir de manera eficaz el

proceso Y asi obtener un alto rendimiento en los resultados.

Tabla 1

Metodologia de Estudio Gorricho

Etapas Pasos

1 Levantamiento de informacion
1 Anadlisis y definicion de estrategias 2  Perfil estratégico

3 Andlisis de signos preexistentes

4 Desarrollar el concepto discurso o claim
2 Desarrollo de propuestas

5 Maquetacion de piezas graficas

6 Entrega de piezas gréaficas

3 Aplicacion, sistematizacion y seguimiento
7 Manual corporativo

Fuente: Elaboracién propia

La etapa primera hace referencia al analisis y definicion de estrategias con el cual inducen a un
levantamiento y relevantamiento del contexto marcario para analizar marcas referencia, de
competencia y analdgicas para a futuro crear estrategias y plantear hipétesis de diferenciacion.
El perfil estratégico de la organizacion aporta al analisis de las caracteristicas propias del
proyecto que se deben tomar en cuenta para la construccion de marcas. Los requisitos practicos
de comunicacion ayudan a plantear objetivos con el sistema de identidad creado. El analisis de
los signos preexistentes de la marca es el analisis de los signos graficos, ayuda a la busqueda
de mantener, ajustar o eliminar para que el identificador visual sea funcional y ayude a
impregnarse de manera inmediata en la mente de los consumidores. La segunda etapa, en base
a la informacion obtenida en la etapa inicial se procede a desarrollar propuestas de marcas y el
primer paso es: Desarrollar el concepto discurso o claim, son las consideraciones que se deben
tener en cuenta al momento de disefiar o redisefiar una marca por lo que las marcas son ideas

o relatos y hay que considerarlo como la experiencia que se quiere transmitir a los usuarios
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para posterior desarrollar el sistema de identidad. Los signos primarios de identidad se rigen a
la propuesta de nombre, logotipo, simbolo, la cromética, elementos gréaficos, tipologia de la
imagen, usos de la tipografia. La maquetacion de piezas graficas hace referencia al sistema de
maquetas de los signos graficos dentro de una misma linea como lo es la papeleria, sitios web,
disefio editorial, audiovisuales, packaging, entre otros. Por ultimo, la tercera etapa aplicacion,
sistematizacion y seguimiento consiste en el proceso de la marca dentro de las piezas gréaficas:
publicidad, websites, uniformes, envases, material promocional y para esto es importante
realizar el manual corporativo y proponer normas y directrices para la reproduccion de la marca
con la finalidad de que terceras personas usen correctamente la marca. El disefio de
aplicaciones finales es el desarrollo de la comunicaciéon y entrega de originales para la
imprenta. (Gorricho, Disefio, s.f.)

2.5.2. Metodologias centradas en el usuario adaptables a la creacion de marca
En la actualidad es muy comun escuchar el término disefio centrado en el usuario, debido a que
en la nueva era se utilizan plataformas, interfaz, disefios que son pensadas para que los
consumidores puedan comprender, utilizar, aplicar de una manera eficaz y asi facilitar una
conexion con su parte emocional. Como mencionan (Trujillo, Aguilar, & Neira, 2016) el
término Disefio centrado en el usuario o el DCU esta orientado al disefio de productos méas
atiles, usables y deseables que ayudan y mejoran el entendimiento del usuario, los
requerimientos de sus actividades, y las mejoras a través de la evaluacion. Estas metodologias
y/o modelos posibilitan el disefio de productos mas deseables, en torno a la experiencia es por
eso que se desea adaptar la creacion de marca a la experiencia del usuario y asi generar un
vinculo inquebrantable entre la marca y los consumidores. También se pretende analizar los
modelos de: El disefio centrado en el Usuario, las Lovemarks, el modelo de Aaker y el modelo

de Kotler y Keller.

2.5.2.1. Disefio Centrado en el Usuario / UX
El disefio de experiencias, un término cominmente utilizado en el mundo del marketing el cual
en los Ultimos tiempos se ha venido asociando al disefio por medio de la relacion que existen
entre el consumidor y el producto o servicio, proporcionando caracteristicas psicoldgicas del
placer y diversion sobre una marca producto, servicio o mixta que las empresas brindan a sus
clientes. (Kankainen, 2002)

La parte emocional de las personas proviene de tres diferentes niveles del cerebro Partiendo de

la vision de Norman (2004), donde argumenta que un buen disefio debe actuar inicialmente en
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el visceral en donde se asocia la apariencia del producto, lo cual se lo conoce como impresion;
del otro lado el nivel comportamental, en donde se asocia la comprension del uso desde la
experiencia de interaccion del usuario, donde cualidades como la utilidad, rendimiento y
usabilidad se conectan, y por ultimo, la parte reflexiva que permite al usuario realizar un
retrospectiva para contemplar el futuro, creando relaciones duraderas con los objetos, a través
de los sentimientos de satisfaccion de poseer, ver o usar un producto. En el estudio de Etcoff
(2011) manifiesta que “el ser humano es visual ya que el procesamiento del cerebro superior,
en la corteza cerebral, ocupa el 50% de proceso visual” lo cual genera un aporte en las

emociones.

Figura 14

Grafico de los tres niveles del UX

o d€ SXPerienciy
e
o’\" (q,

e ?\ N

." Viseral Compor‘tc:mentc:l "'.I
| impresion /+, +R Comprensién |

1 1
\ / \ 3niveles | \ /
A\ S/
' / \ /

iy Reflexiva /

\ Retrospectiva /"

Fuente: Elaboracion Propia

Pero en cuanto a la creacion de la marca Cedillo & Salguero (2016), menciona la metodologia
denominada circulos de la emocion derivada del modelo Premo de Pieter Desmet la cual es
utilizada en el branding emocional, con la finalidad de determinar las emociones que producen
las marcas basadas en percepciones, en la interaccion de los sentidos auditivo-visual, tactil y

olfativo con el producto o servicio, la cual podemos observar a continuacion:
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Figura 15

Analisis de Gobé sobre las necesidades y deseos
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Fuente: (Gobé, 2009)

Para realizar una sintesis de la metodologia de Desmet (2009) se puede mencionar que es un

método lineal, donde los usuarios presentan una necesidad y el producto o servicio debe realizar

una conexion emocional, para asi llegar al deseo de querer seguir comprando mas lineas de

productos y creando lealtad con la empresa. Segun Desmet (2010), para poder medir que tipo

de emociones presentan los usuarios, en la (tabla 1) se muestran 14 emociones que se dividen
en agradables y desagradables. (Desmet, Hekkert, & Hillen, 2009)

Tabla 2

Clasificacion de Emociones

Emociones agradables

Emociones desagradables

- Deseo

- Sorpresa agradable
- Inspiracion

- Diversion

- Admiracion
-Satisfaccion
-Fascinacion

- Indignacion

- Desprecio

- Asco

- Sorpresa desagradable
- Insatisfaccion

- Decepcidn

- Aburrimiento

Fuente: (Desmet, 2010) Delf University of Technology, en (Cedillo, 2016).
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2.5.2.2. Lovemarks
En relacion al término de Lovemarks acunado por Kevin Roberts en el 2004, CEO de las
agencias publicitarias Saatchi&Saatchi, introdujo el concepto revolucionando el mundo de la
publicidad ayudando y facilitando a varios directores de marca. En el estudio realizado por
Delgado (2014), comenta que el amor nace con una primera conexion emocional la cual es
capaz de tocar una parte profunda de la sensibilidad. Y con respecto a las lovemarks es la
relacion de la adoracion entre una marca y el usuario, aquella marca que los consumidores

estan dispuestos a varios esfuerzos con tal de conseguirla o tenerla cerca.

Existen dos pilares bajo los que se proyectan siendo los mas claros e inamovibles para Roberts
(2004), el Respeto y el Amor, como se muestra en el siguiente grafico. “La matriz plantea
cuatro cuadrantes cuyo objetivo es conocer si los consumidores perciben a la marca como

producto, moda, marca o Lovemark segun la calificacion obtenida” (p. 147).

Figura 16

Matriz de Amor-Respeto del concepto de Lovemarks

ihe fubire boyoed brasds

Marcas OVEMAJArRrA
Poco Amor Mucho Amor
Mucho Respeto Mucho Respeto

Amor

Producto
Poco Amor
Poco Respeto

Furores
Mucho Amor
Poco Respeto

Respeto

Fuente: Lovemarks: Roberts (2004) p.145

Pero también es importante destacar las diferencias que existen entre una marca y una

lovemarks, con la finalidad de evitar confusiones.
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Tabla 3

Diferencias Entre una Marca y una Lovemarks

Marca Lovemarks
Informacion Relacion
Reconocida por los consumidores Amada por la gente
Genérica Personal

Presenta una narracion
Promesa de calidad

Crea una historia
Toque de sensualidad

Simbdlica Icénica

Definida Infusa

Declaracion Historia

Atributos definidos Envuelta en misterio
Valores Espiritualidad

Profesional Apasionadamente creativa

Agencia de Publicidad Compaiiia de ideas

Fuente: (Delgado, 2016)

Lograr o crear vinculos emocionales es la meta que toda marca desea conseguir, pero no
consiste solo en transmitir mensajes cargados de emociones, sino de ser capaces de conectar a

las audiencias con mensajes claros y precisos de acuerdo a lo que se pretende informar.

Barbery (s.f.), explica que la marca emocional conecta con tres partes de nuestro cuerpo las
cuales son: la cabeza en donde manda la razon siendo el mundo interior, el corazén el cual es
un sentimiento e infiere al mundo compartido y la parte visceral en donde esta presente el deseo

que pertenece al mundo exterior.

Pero también menciona el modelo emocional de una marca producto y el nivel de afectividad
que existe entre la relacion de los dos, la cual se divide en 3 partes: el primer nivel méas bajo
que forma parte la marca denominada Trademark, posee un nivel de afectividad de
conocimiento o denominada “te conozco” la cual evoca una sensacion funcional al producto o
experiencia. Un nivel mas arriba el Trustmark, nivel de afectividad denominada “te respeto”
con niveles de usabilidad y estética. Finalmente, las Lovemarks, nivel de afectividad de “te

amo”’ con un simbolismo emocional alto.

2.5.2.3. Brand Identity
David Aaker en su estudio denominado “Construir marcas poderosas” (1992) menciona que
para la elaboracion de una marca se requieren varios elementos para afiadir como riqueza,

textura y claridad. La base propuesta por Aaker indica que cada activo crea valor para el cliente
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y para la empresa de distintas maneras. Su estructura se centra en un ecosistema con distintas

dimensiones que se plantearan a continuacion.

Figura 17
Modelo de Identidad de Marca por Aaker
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Fuente: Liderazgo de Marca de (Aaker & Joachimsthaler, 2002) p.60

El modelo presentado por Aaker & Joachimsthaler (2002), posee 3 divisiones y estan
organizadas en torno a 4 perspectivas, estas perspectivas se subdividen en 12 dimensiones los
cuales son: marca como producto, marca como organizacion, marca como individuo y marca

como simbolo.

En una primera instancia, comprender la parte central y extendida dada que son fragmentos
internos de la empresa como el reflejo de los valores estratégicos y organizativos y es el
elemento mas importante de la identidad de marca que ayuda a la comunicacién interna y
externamente. Y la parte extendida referente a la descripcidn de la marca como la personalidad
y especificaciones los cuales son los que le hacen diferentes y poderosos a comparacion de
otras marcas los cuales pueden ir evolucionando a lo largo del tiempo; La marca como producto
retne todos los elementos que forman parte a lo que se vende o se ofrece al consumidor como

los atributos, calidad y valor, asociaciones con el uso, usuarios, vinculo a un pais o region; La
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marca como organizacion engloba valores, cultura, activos, personas y capacidades para asi
basarse en la creacion de ventajas frente a la competencia, creando una relacién estrecha y
duradera con los clientes. Los atributos de la organizacion son elementos de la organizacion
que apoyan para la creacion de la imagen orientados a la esencia de la empresa. Estos son: los
programas Y actividades, el personal de empresa, cualidades o habilidades, valores o cultura,
entre otros; La marca como persona dota una personalidad Unica a la marca generando valores
sociales demograficos y psicogréficos, los cuales estan dentro de la personalidad y relaciones
que tiene la marca con el cliente, y asi generar adjetivos calificativos como una marca mentora,
amiga, consejera, etc.; La marca como simbolo es la parte creativa en donde se fija la diferencia
para lograr un facil reconocimiento y facilitar la impregnacion en la mente de los consumidores
la cual pasa por procesos como la imagineria visual y la herencia de marca siendo el elemento

mas importante para crear un concepto y estilo.

La preposicion de valor de acuerdo a Aaker es la presentacién de beneficios funcionales
basados en la utilidad y atributos de los productos o servicios; emocionales para generar un
sentimiento positivo 0 negativo y auto expresion generada por la impresion que uno cada al
usar dicho producto. “Una buena proposicion de valor deberia lograr que la marca lidere,

genere relaciones con el cliente y conduzca a la decision de compra” (Aaker, 1992).

2.5.2.4. Brand Equity
La metodologia de Brand Equity creada por Kotler & Keller (2012), es un modelo que posee
cuatro fases subdivididas en seis “bloques en la creacion de marcas”, como ilustra la figura. El
modelo hace hincapié en la dualidad de las marcas: la ruta racional del desarrollo de marcas se
visualiza en la izquierda de la piramide, mientras que la parte de a derecha representa a la parte

emocional. (p. 249)
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Figura 18

Modelo de Creacion de Brand Equity por Kotler y Keller

Marca Bloques de

Objetivo de branding en
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4 N 3 pari
<Qué eres? Joh i B y de diferenciacion
1. |dm¢‘l = Presencia (relevancia) Notoriedad de marca
¢Quién eres? amplia y profunda

Fuente: Direccion de Marketing, (Kotler & Keller, 2012, p. 219)

Para realizar una sintesis de lo que proponen los autores se puede manifestar que en los bloques
de la izquierda se define el tipo de empresa, los valores, misién, vision, tipo de producto o
servicio, que ofrece en el mercado, cual es el publico objetivo. En el siguiente bloque en donde
inicia con la presencia o relevancia refiere a la frecuencia de compra o consumo de la marca.
El desempefio de marca sobre la satisfaccion el producto o servicio, las necesidades funcionales
del consumidor. La imagen de marca referente a las propiedades circunstanciales del producto
0 servicio, como también las formas con las que la marca pretende satisfacer las necesidades
sociales y psicoldgicas del usuario. Los juicios de marca a las opiniones y evaluaciones propias
del consumidor. Los sentimientos de marca dan respuestas y reacciones emocionales del
usuario hacia la marca. La resonancia de marca se menciona la sincronia y la relacion que
mantiene el consumidor con la marca. Y, por ultimo, el bloque de la derecha en donde se
encuentran los objetivos de branding los cuales tienen que ver con las emociones hacia los

consumidores.

Resumiendo lo antes expuesto se puede mencionar que las marcas son elementos mucho mas
complejos de lo que a simple vista se los puede visualizar, debido a que poseen una parte

tangible e intangible. Estas marcas se categorizan o dividen en varios tipos y en cada
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subdivisién se observan caracteristicas que las hace diferentes y unicos al resto de la
competencia. Es por eso que se confirma la necesidad de un estudio de la empresa, producto y
segmento de marcado donde participara, antes de construir un elemento visual que los

represente.

También se menciona la importancia que tiene la metodologia como tal sobre cualquier proceso
que se realice. Estas ayudan a mantener un orden y un desarrollo més 6ptimo evitando el
desgaste de tiempo y dinero que se puede presentar al momento de no planificar previamente
lo que se va a elaborar. En el caso de las metodologias de desarrollo y creacion de marcas se
resalta la importancia, debido a que ayudan al gestor a tener una vision, comprension y orden
de lo que verdaderamente se debe analizar y ejecutar evitando retrabajos, redisefio y
recontextualizacion que podran tomar muchas horas méas para el desarrollo de nuevas

propuestas, actualizacion, mejoras o cambios al momento de presentar las propuestas al cliente.
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CAPITULO Il MARCO METODOLOGICO

3.1.  Introduccion
El objetivo principal de este capitulo es exponer la metodologia que sustenta a este estudio. En
primer lugar, se define el problema de estudio para establecer el tipo de investigacion que se

lleva a cabo, y asi hacer el disefio de la misma.

El siguiente paso es definir la muestra, efectuando la recoleccion y el analisis de los datos que

se obtienen con la investigacion.

Este estudio se realiza en la empresa Ampersand localizada en la provincia de Chimborazo —
Riobamba, Ecuador. Se evidencia la aplicacion de la metodologia de creacién de sistemas
marcarios en dicha empresa para asi generar una marca paraguas y submarcas que se derivan
de la misma. Se estudia a expertos en marca para conocer como es su nivel de implementacion

al momento de crear un identificativo visual.

3.2. Descripcion de la investigacion
3.2.1. Enfoque

La presente tesis con la tematica “Metodologia para la gestion de marca aplicada al desarrollo
de sistemas marcarios. caso de estudio empresa Ampersand” es una investigacion de corte
cualitativa debido a que no usa datos numéricos sino una informacion amplia que se debe
interpretar, que ha sido recopilada para tener una vision general de los hechos. “La
investigacion cualitativa se fundamenta en una perspectiva interpretativa centrada en el
entendimiento del significado de las acciones de seres vivos, principalmente los humanos y sus
instituciones busca interpretar lo que va captando activamente” (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2006, p. 9). El uso de esta metodologia es con la finalidad de situarse en el campo de
interaccion que se investiga para estar en contacto con el objeto de estudio. EI método
cualitativo permite al investigador ubicarse en el entorno interactivo que estd estudiando y
contactar con el objeto de investigacidn. Segun (Cucchiari, 2019) es una practica reflexiva, que
tiene como objetivo explicar y comprender el significado que el objeto asigna a determinadas

experiencias.

3.2.2. Métodos
Tomando en cuenta lo que expone Bernal (2010) hay tres métodos que se pueden aplicar a esta
investigacion como lo es el método analitico — sintético, histérico — comparativo e inductivo —

deductivo, lo cual significan y aportan en:
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Método analitico-sintético: parte de lo general para enfocarse en puntos particulares
como la recoleccion y el andlisis de informacion permitiendo conocer la tipologia de
marcas existentes, la relacion que existe entre una marca y los usuarios para posterior
aplicar los puntos esenciales y de mas valor a la construccion de una metodologia que
genere marcas de valor. Segtin Bernal el método analitico sintético “estudia los hechos,
partiendo de la descomposicion del objeto de estudio en cada una de sus partes para
estudiarlas en forma individual, analisis, y luego se integran esas partes para estudiarlas
de manera holistica e integral, sintesis” (Bernal, 2010, p. 60).

Meétodo histérico-comparativo: radica en el andlisis y comparacién de los sucesos,
problemas o en este caso sobre una tematica que es sobre las metodologias. Sirve de
guia para crear una comparativa de pasos, etapas y desarrollos en la creacion de marcas.
También generar un resultado de como se manejaban las metodologias antiguas y
comparar con las contemporaneas Yy resaltar los puntos mas importantes que se han
venido rescatando. Para Bernal el método histdrico — comparativo es el “procedimiento
de investigacion y esclarecimiento de los fenémenos culturales que consiste en
establecer la semejanza de esos fendomenos, infiriendo una conclusién acerca de su
parentesco genético, es decir, de su origen comuin” (Bernal, 2010, p. 60).

Meétodo inductivo-deductivo: analiza cada una de las metodologias que guian a la
construccién de sistemas marcarios rescatando las partes mas importantes en cuanto al
desarrollo, permitiendo crear un sistema propio con la marca de estudio, Ampersand,
condescendiendo en la creacién de nuevos sistemas que tengan las mismas
caracteristicas de la empresa. Bernal resalta que “este método de inferencia se basa en
la l6gica y estudia hechos particulares, aunque es deductivo en un sentido parte de lo
general a lo particular e inductivo en sentido contrario va de lo particular a lo general”
(Bernal, 2010, p. 60).

3.2.3. Tipo de investigacion
Se aplica el estudio de caso que segiin Bernal (2010) busca “estudiar en profundidad o en
detalle una unidad de analisis especifica, tomada de un universo poblacional” (p. 116). Este
tipo de investigacion estudia un caso en especifico, como es la creacién de una metodologia
que posteriormente es aplicada a la empresa Ampersand. La metodologia interactia en un
contexto determinado con caracteristicas propias para estudiar los datos recolectados y
finalmente redactar el argumento o en este caso aplicar la metodologia a la empresa

determinada.
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Con el tipo de investigacion y estado actual se indagan fuentes primarias para la posterior
aplicacion de técnicas como entrevistas, revision bibliogréafica y pizarras graficas que permiten
conocer cOmo se esta desarrollando actualmente la creacion de sistemas marcarios para su

posterior realizacion de una aplicacion a la empresa Ampersand.

3.3. Poblacion y Muestra

3.3.1. Poblacion
El estudio se realiza en la ciudad de Riobamba provincia de Chimborazo donde se sitlan los
personajes principales a quienes se desarrollaran las entrevistas. ldentificados como un grupo
de personas heterogéneas expertas en la creacion y construccion de identificativos visuales. Asi
como también, las empresas en donde se evaluaran las fichas de observacion de como es el

ambiente para que los gestores construyan las marcas.

Tabla 4
Expertos
POBLACION TOTAL
Docentes expertos en marca 5
Expertos en marca nacionales 3
Expertos en marca con estudios graficos locales 2
TOTAL 8

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.2. Muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacién o universo los cuales se utilizan para optimizar
tiempo y recursos. Considerando el enfoque cualitativo de la investigacion, el instrumento
entrevista se aplicé a expertos que puedan discutir sobre los principales parametros de la
elaboracidn de la marca, tomando en cuenta la experiencia y funcionalidad, los cuales estaran
bajo los siguientes criterios: distintos niveles de formacion, afios de experiencia en la rama,
docentes del area. Por lo tanto, se puede referir que es un tipo de muestra no probabilistico
calificado como muestreo por conveniencia. Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006)
el procedimiento no detalla una misma matriz de seguimiento ni se fundamenta en formulas de
probabilidad, sino que depende en la toma de decisiones de un investigador o de un grupo de
investigadores obedeciendo a varios criterios de investigacion. (p. 176).
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A continuacion, se detalla un esquema en donde se puede evidenciar el perfil de personas que

forman parte del objeto de estudio:

Tabla 5
Perfil de Expertos
Nombres del . ~ Tiempo de
Titulo: Cargo que desempefia: .p .
experto: experiencia:
Christian David  Ing. en Disefio Industrial Consultorias en empresas 5 afios
Villacis Pantoja privadas y publicas
Roberto Paolo Licenciado en disefio Gréfico; Docente en la carrera de 13 afios
Arévalo Ortiz Master en direccion de Disefio gréfico en la
comunicacion; Master en gestion  Universidad; Técnica de
en formacién en redes sociales y Cotopaxi y director de carrera
productos digitales en internet; de Comunicacién
PhD. En Disefio
José Rafael Licenciado en Disefio Graficoen ~ Docente Investigador de la 15 afios
Salguero Rosero  Comunicacion Social; Tecnologia ~ Carrera; Miembro de la
en Disefio; Magister en Diseioy ~ Comision de Carrera de
Gestion de Marca; y actualmente  Disefio; Coordinador de la
cursa el Doctorado en Disefio. Maestria de Disefio, mencion
Gestion de Disefio; y Miembro
del Consejo Directivo de la
UNACH
Nuno Acosta Licenciado en Comunicacion Director creativo en la 19 afios
Heredia Social con Especializacion en empresa Nuno Estudio
Redaccién y Creatividad
Estratégica; Tecnélogo en Disefio
Gréfico y Publicitario
Henry Andrés Ing. en Disefio; Magister en Docente en la Universidad 7 afios
Escobar Tiban Investigacion de Arte y Disefio; Nacional de Educacion en
Magister en Educaciony TICS Napo
Julian Alberto Magister en Disefio y Gestion de  Docente de la Universidad 10 afios
Posada Marca Técnica del Norte, carrera de
Hernandez Disefio Grafico
Juan Ramiro Licenciado en Disefio Grafico Gestor de marca y disefiador 4 afios
Enriquez en Brandem Estudio
Quezada
Viviana Patricia  Licenciada en Disefio Gréafico Disefiadora e llustradora en 3 afios

Cuenca Zarate

Arkadia Estudio Gréfico

Fuente: Elaboracion Propia
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3.4. Identificacion de variables
3.4.1. Variable dependiente
Metodologia para la gestion de marca

3.4.2. Variable independiente

Sistemas marcarios
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34.3. Operacioelizacion de variables

Tabla6
Operacioralizacin de Variables
VARIABLES CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES TECNICAS E
INSTRUMENTO
DOI0RNE;, ES UN P00 SSETHEID (U6 PEMiE | IMSIUTENDS  FeCDies oe RevSNBIOlogranca.
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Egﬁm macah cooido ce merer oorrecia el CosIuooN e g i

[pro0esD con grandes resultadios positivos estateg

INCEPEOIENE: S UNA Pare TUNOATENAl 0ENI0 CRl IMENcano,  1100I0giasCe. IVIICES paragLes HIeVISiEs

porge pemite registrar e identificar a los maca i
Sidama s tos b y/ SIS (LB IMrcas proclcio, Quianoestruciura
Macano : PIOCLIICS 'y SEIVICCS
existen en una ampresa, oon la fineliced ce IVBITas servicio,
satisfacer las necesicedkes ke los corsumidores NVHCESMXES Obsarvacidn Direcia,
Fiches de Osarvecion
Fuente: Elaboracion Propia



3.5. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas e instrumentos son los medios de recoleccion de informacion que tiene como
finalidad acopiar datos sobre un tema determinado, que en este caso es la informacion sobre
las metodologias existentes para la elaboracion de sistemas marcarios. Las herramientas a
utilizar son fichas bibliograficas, entrevistas a expertos con experiencia en creacion o gestion
en marca y fichas de observacion del comportamiento de los gestores al momento de crear un
identificativo visual. La finalidad, es conseguir la informacion necesaria para desarrollar un
analisis de datos y poder desarrollar la metodologia en base a las tendencias actuales o

tendencias que han marcado o dejado un legado en el transcurso del tiempo.

Andlisis bibliogréafico: Es una técnica de recoleccion de datos en la investigacion cualitativa
denominado analisis bibliografico. Combina el trabajo metodologico con el analisis
documental con diferentes procedimientos para hacerlo mas fluido, sencillo y completo,
analizando de manera resumida de acuerdo a varios autores y verificar la informacion de

manera amplia.

e Fichas bibliogréficas: son fuentes de informacion que se van a estudiar o examinar,
para esta investigacion es lo referente a las metodologias para la construccion de marca.

e Entrevistas: busca obtener datos especificos de expertos en construccion en marca
tomando en cuenta criterios como nivel de experticia, docentes de area y nivel de
formacion para posteriormente interpretar estos datos en una ficha de analisis de
informacion.

e Guia no estructurada: es una elaboracion previa de las preguntas para la entrevista
enfocados a expertos que presenten un amplio conocimiento en construccion de marca.
Segun Mejia (2005), la guia no estructurada posible interrogar libremente a los sujetos
acerca de opiniones, creencias, actitudes o puntos de vista de acuerdo a su formacion o
experiencia. Estas entrevistas tienden a ser flexibles para adaptarse a los sujetos y sus
condiciones brindando libertad para ir méas alla de respuestas simples y expresar sus
puntos de vista en la forma que deseen. Como la matriz que se ejemplifica en los
(Anexos 1).

e Observacion directa: la observacion directa de las conductas constituye en muchos
casos como la técnica de medicidn méas idoneo. “El investigador escoge la conducta

que le interesa y elabora un procedimiento sistematico para identificarla, clasificarla y
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registrarla en una situacion natural o preparada” (Mejia, 2005, p. 76). Esta técnica
ayuda a medir el comportamiento de las personas al momento de la creacién de marca.
Ficha de observacion: se establecera tics de medicion y una pizarra grafica de como

es el comportamiento y ambientes idoneos para la creacion y desarrollo de marcas

3.6. Procesamiento y analisis de datos

Una vez recolectados los datos a partir de las técnicas e instrumentos empleados, estos

procedimientos deben sintetizar la informacion en cuadros, tablas y graficos estadisticos. Para

interpretar los datos obtenidos se usan cuadros comparativos que permiten establecer las

conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

Fichas Bibliogréaficas: Después de analizar y sintetizar la informacion se procede a
elaborar una tabla comparativa para interpretar los datos mas relevantes en
correspondencia a la construccion de marcas

Entrevistas a Expertos: Una vez recolectados la informacion de la entrevista, se
procede a la interpretacion de datos que son relevantes para la conocer cOmo se manejan
los expertos al momento de construir una marca y cuéles son los instrumentos méas
importantes

Fichas de Observacion: Las fichas de observacion permiten determinar como son los
espacios, ambientes y el manejo de los expertos al momento de la creacion de una

marca.
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CAPITULO IV RESULTADOS DE INVESTIGACION

4.1 Interpretacion y resultados de las fichas bibliogréficas realizadas a las metodologias

En este apartado se realiza el estudio y comparativa en una tabla de analisis, donde se analiza
cuéles son los pasos mas relevantes en la construccion de marca, para al momento de elaborar
la metodologia tener en cuenta los elementos mas esenciales e importantes que aportan a una

marca de alta calidad.

Tabla 7
Medicion de Metodologias de Creacién de Marca, Parametros
Estudi
. Manuel Joan Norberto Rafael StU(:jIO Kotlery
Parédmetros Garci c Gorrich  Aaker Kell
arcia osta Chévez Salguero 0 eller
Arquitec Modelo de  Innovacién Mgtodol
. Masterb . ogia Brand Brand
Nombre de la metodologia tura de construcci  de Bruno . - .
rand , . Gorrich  Identity  Equity
marca on Munari
Etapas o fases Si Si No Si Si Si Si
Pasos Si Si Si Si Si Si Si
Es Funcional Si Si No Si Si Si Si
Presenta materiales de No No No si No No No

recoleccion de informacion

Presenta un feedback de
informacion entre el usuario, No No No Si No Si Si
cliente y disefiador

Posee una fase de evaluacion y

. No No No Si No No No
comprobacion
Condicion para categorias a una
lovemarks o experiencia de No No No No No Si Si

usuarios

Fuente: Elaboracion Propia

Etapas o fases

Las etapas o fases dentro de un proceso metodoldgico se pueden mencionar que son relevantes
debido a que ayudan a tener un mejor orden dividiendo al proceso en partes para tener una
conclusion en cada punto y se pueda retroceder o avanzar partiendo de esa conclusion o
verificar lo que se ha mencionado en partes anteriores. Donde las metodologias revisadas solo

la de Norberto Chavez carece de etapas que subdivida el proceso.
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Pasos
En la revision de las metodologias se puede concluir que todas presentan pasos donde se

encaminan a la construccién de una marca.

Es Funcional

De las metodologias revisadas se puede mencionar que todas presentan un grado de
funcionalidad alto a excepcién del proceso que menciona Norberto Chévez debido a que al
desarrollo que presenta es muy lineal porque solo posee un sistema de pasos para la

construccién de marca, mas no etapas donde se pueda dar una conclusion en cada punto.

Presenta materiales de recoleccion de informacion

Después de revisar y analizar las metodologias se puede mencionar que el modelo que presenta
Rafael Salguero en la innovacién de la metodologia de Bruno Munari, es la mas completa
debido a que menciona varios instrumentos que se pueden utilizar al momento de la
construccion de una marca. Cabe mencionar que dichos instrumentos que propone son

particulares para cada caso de tipo de marca que se pueden desarrollar.

Presenta un feedback de informacion entre el usuario, cliente y disefiador

Todas las metodologias presentan una interaccion de informacién al momento de recoleccion
de datos, pero las mas marcadas son: la innovacion de la metodologia de Bruno Munari, Brand
Identity y Brand Equity que presentan un feedback en donde se analizan las partes

minuciosamente.

Posee una fase de evaluacion y comprobacién
En este caso solo la innovacion de la metodologia presenta una etapa de evaluacion y
comprobacion donde se verifica el funcionamiento de la marca mediante patrones e

instrumentos que comprueban la adaptacion de la marca en los medios.

Condicion para categorias a una lovemarks o experiencia de usuarios
Las metodologias de Aaker y Kotler se ajustan a tener condiciones de una marca con
experiencia de usuario debido a que se centran en estrategias de lealtad y relaciones estratégicas

entre la marca y el usuario.
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4.2. Interpretacion y resultados de las entrevistas realizadas a expertos

Las entrevistas dentro de la investigacion sirven para recopilar informacion de expertos con
criterios formados como son: los docentes de esta catedra en diversas universidades a nivel
nacional, personal con experiencia en construccion de marca y expertos con diferentes tipos de
formacion. Las entrevistas se realizaron mediante la plataforma virtual Zoom con el cddigo de
usuario 871 104 6199 (Anexos 2).

Tipos de marca y factor mas complejo

Dentro del andlisis existe una amplia experiencia en el desarrollo de marca, pero solo los
profesionales Arévalo y Escobar han desarrollado marcas internacionales. Algunos expertos
aseguran gue los factores mas complejos que se presentan al momento de construir una marca
es la interaccion con cliente, el poder comprender sus necesidades para elaborar un brief
creativo, como también, conectar la esencia de la empresa con lo que se desea comunicar a un
target determinado para que la entidad sea lo mas transparente posible y, por ultimo, el trabajar
con clientes que no se tiene un contacto directo para comprender de mejor manera sus

necesidades.
Metodologia de autor o propia

Los profesionales Villacis y Arévalo mencionan trabajar con metodologias de autores en
especifico como es el caso de Bruno Munari y Erwin Ponofski que ayudan a generar un gran
resultado en la construccién de marca. También expertos que han innovado metodologias ya
existentes acoplando a las necesidades que el mercado lo requiere, como es el caso de los
profesionales Salguero, Posada y Cuenca. Y, por ultimo, expertos que de acuerdo a la
experiencia han desarrollado metodologias propias que les permite crear identificativos con un

alto valor significativo y visual, manteniendo un proceso de calidad en un tiempo determinado.
Primer elemento a considerar

Para casi todos los expertos el primer elemento que se pone en consideracion es el usuario,
concordando que el producto o servicio que se encuentra en el mercado es para su consumo,
por eso es muy importante el considerar al usuario como primer elemento. Pero los
profesionales Arévalo y Escobar consideran que a aparte del usuario los elementos importantes
son el cliente, el producto y servicio. Y solamente el profesional Quezada, considera que el
cliente es el primer elemento méas importante al momento de construir una marca, debido a que

es el propietario y quien contrata para la construccion de marca.
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Tipos de instrumento

Para desarrollar una sintesis de lo que los expertos utilizan en cuanto a instrumentos de
recoleccion, aplicacion y medicion de datos se puede mencionar que el primero es una
entrevista para comprender al cliente, aplicacion de un briefing, el desarrollo de un brief,
andlisis de mercado, pizarras graficas, moadboards, bocetaje, digitalizaciones, desarrollo de
propuestas, pruebas y andlisis, y equipos tecnoldgicos que permiten desarrollar toda la etapa

investigativa en una proyeccion visual.
Andlisis propio o por parte del cliente

Todos los expertos hacen referencia a que es muy importante el criterio del cliente, pero lo que
tiene mas peso y aporte es el andlisis que un gestor desarrolla para construir una idea
significativa que pueda transmitir a un target, determinando realmente cual es el problema que

se pretende resolver.
La metodologia cambia si el presupuesto es bajo

Los expertos aseguran que los procesos de desarrollo para construir una marca es el mismo
debido a que la calidad siempre tiene que ser igual para todos, lo Unico que varia es en la
aplicacion de instrumentos, o en la cantidad de productos que se entrega al cliente y siempre
teniendo en claro el tipo y nivel de empresa que es la contratante para poder entregar un precio

justo.
Diferencia entre gestionar una marca con y sin metodologia

Para esta pregunta todos los expertos concuerdan que es muy necesaria la utilizacion de una
metodologia porque aporta en calidad y tiempo sin caer en posibles coincidencias que se
encuentran determinadas en el mercado como también en los Optimos resultados que se
obtendran al seguir una secuencia determinada, en cambio al no utilizar una metodologia la

marca no puede tener un buen posicionamiento y llevarlo hacia el fracaso.
Trabajo individual o colectivo

Los expertos Salguero, Acosta y Posada desarrollan proyectos de manera colectiva debido a
gue poseen un grupo de trabajo en donde cada uno posee tareas y obligaciones determinadas.
El profesional Quezada por el momento trabaja de manera individual, pero tiene una

proyeccion a desarrollar proyectos de manera colectiva. Los demas expertos prefieren tener un
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trabajo en donde se desarrolle de forma individual y en caso de que el proyecto requiera un alto

grado de complejidad o un lapso de tiempo corto se procede a desarrollar de manera colectiva.
Competencias de un equipo de trabajo

Para los expertos es muy importante que un equipo de trabajo tenga varias aptitudes y actitudes
que aporten de gran manera a la construccion de una marca. Personas que sean creativas,
responsables, decididas y que puedan trabajar en equipo, con habilidades en distintas areas
como marketing, comunicadores, disefiadores que sean proyectuales, ilustradores, audiovisual,

programadores en web, asesores legales y desarrolladores de estrategias.
Competencias de un gestor

Como menciona el experto Escobar, un gestor de marca es como un director de orquesta, por
lo que un gestor debe ser un gran lider y saber trabajar en equipo, tener un acervo cultural
grande para dar soluciones a problemas del contexto social, tener grandes cualidades de
investigador, tener grandes conocimientos de las ramas en donde se aplica la gestion de marca,
un gran comunicador para que pueda vender la marca, ser ético, innovador, responsable,

analitico, sociable y carismatico.

En conclusién, las entrevistas a expertos han generado un valioso aporte de datos cualitativos,
en correspondencia a la importancia y uso de metodologias que se manejan para la construccion
de marca, como también para conocer cudles son los factores mas complejos de analizar, los
instrumentos de mayor relevancia para la recoleccién, medicion y comprobacién de datos. Asi
como el analisis de cada gestor en cuanto a los presupuestos, trabajo en equipo y vision
cualidades que debe poseer un experto ante el medio y su equipo de trabajo.

Con los resultados obtenidos en las fichas bibliograficas y la informacidn relevante que se ha
recolectado en las entrevistas se procede al desarrollo del planteamiento de una metodologia
que permita la construccion de marcas teniendo en cuenta los procesos e instrumentos mas

factibles para su creacion.

4.2.1. Sintesis y comparativa general de entrevistas
A continuacion, se detalla el resumen y comparativa general del resultado de las entrevistas,

con los criterios mas relevantes de los expertos en relacion a la construccion de marcas.
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Tabla 8

Anélisis y Comparativa de Entrevistas a Expertos

. Diferencia
Primer . La .
. . Analisis . entre . Competencia
Tipos de marcay  Metodologi  elemento . - metodologia . Trabajo .
Nombre . Tipos de propio o o gestionar una Lo sdeun Competencias
factor mas a de autor o a . cambia si el individual o .
/ Pregunta . - - instrumento por parte marca cony - equipo de de un gestor
complejo propia considera - presupuesto . colectivo -
del cliente ] sin trabajo
r es bajo .
metodologia
. . Liderazgo
Formulario, . De manera Estrategias .. g_
Marcas locales, Bruno fichas de Escuchar Varia en la Ayuda en el individual a Disefiador Jr Visionario
Christian nacionales. Munari observacion al cliente cantidad de orden, con una Menos que O Senior " Profesionalism
A Villacis Cambiar la roforma ' analisis Y elementosa culminacion ameriteq or Marketin 0
mentalidad del Disefiada Usuario ﬁerramieﬁtas robio entregar mas rapida y de tiemno c? Anima do? Humildad
suefio de la marca - prop noencalidad calidad PO o L Trabajo en
tecnoldgicas complejidad Audiovisual -
equipo
Locales, Proceso . . Individua en .
nacionales e lineal Ficha Comentari Varia royectos lustrador Investigador de
. - Bruno - morfoldgica, dependiendo proyec A ; tipo visual,
Paolo internacionales. Munari considera brainstorm os del las Diferencia en pequefios y disefiado 3D, ctica
B Arévalo Encontrar el - ndo al ' clientey - colectivo en fotografia, S
Erwin - moadborad, s necesidades los resultados innovador,
concepto que Ponofski usuarnoy- - instrumentos andlisis ue tiene el proyectos con - web, sustentable
represente a la duefio de o propio qu sistemas multimedia Y
tecnoldgicos cliente - responsable
marca la empresa complejos
Trabajo en
Locales Entrevista, . equipo,
ales y A . No se obvia quip
nacionales en . birefing, brief, - No se cae en el . personas
P Innovacion - ninguna etapa, A Es necesario - Tener un gran
especifico para naming, : plagio que a creativas y
Rafael de la . variaen la . . desarrollar de - acervo cultural,
emprendedores. . . parametros de . . diferencia decididas. Ing. S
C Salguero metodologia  Usuario . Propio profundidad forma . dirigir grupos,
Generar una calidad, Y puede correr el . en marketing, .
- . de Bruno . de aplicacion . colectivament . liderazgo
sinergia entre lo Munari benchmarking, de riesgo de tener e comunicador
que el cliente cadena de valor, X parentescos social,
- . - . instrumentos -
solicita y necesita pizarras gréficas ilustrador,
programador
Locales, El no ocupar da . Conocimiento
. La Individual, El gestor es
nacionales e . como resultado . s en desarrollo
- - metodologia solo si el como un
. internacionales. . . . . un fracaso de proyectos, -
Andrés Propia de Usuario, Entrevistas, es la misma proyecto . o director de
Comprender al . . . . porque no se . ilustracion, .
D Escobar - acuerdoala productoy brief, bocetaje, Propio varia la . requiere un - obra, dirige, es
cliente las I - - tiene claro lo disefio de . :
- experiencia  servicio moadboard, cantidad de lapso de o lider, sociable,
necesidades y que se vaa - interiores, PN
. productos que tiempo corto o carismatico y
determinar el desarrollar - multimedia y -
se entrega se trabaja de domina las

problema

audiovisuales
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manera areas del
colectiva proyecto
Locales y Es un proceso Una dupla que .
A . . . Capacidad
nacionales Brief, modular, peso EL desarrollo  domine el area .
. . - creativa,
pensadas en un Propia entrevistas, se tiene un Ayuda a de marca de de
L . - L comprender el
Nuno mercado basada en recoleccion de trato especial cumplir con manera audiovisuales
: . . . S - i mercado, ser
Acosta ecuatoriano. las Usuario datos Propio alos tiempos y sacar  individual y e ilustracion y analitico
Relacionar la necesidades cualitativos, emprendedore el potencial del ~ después de un equipo de resilienté
calidad del del mercado herramientas S con partes proyecto manera web, ) s
o ! . . L, lider, trabajar
producto o digitales esenciales de colectiva animacion, en equino
servicio una marca disefio grafico quip
Propia Ayuda a
Locales desarrollada . determinar Asesor legal
., N en base a Entrevistas, . - . o ! Observador,
Julian nacionales, brief . Es lo mismo ciertas etapas Colectivaen disefiador b
Posada regionales autores Usuario ret, Proplp y para cada para tener una ungripode3  juniory uen
o como: benchmark, best  del cliente ; diagndstico e
Identificar el Chavez ractics cliente buena personas desarrollador investioador
ADN de lamarca o2 P visibilidad y de estrategias g
' buenas bases
Aaker
La Branding,
Locales Entrevistas, metodologia Diferencia en Individual con  disefiadores Saber conectar
Ramiro N Propia de brief, ADN, 0109 los resultados miras a graficos, :
nacionales. . . . no variay . S con el cliente
Quezada . acuerdoala Cliente bocetaje, Propio con un buen trabajar de identidad . i
Conectar el brief S depende el . . - identificar los
. experiencia pruebas y - - posicionamient  manera corporativa 'y
con el cliente - tipo de cliente . - proyectos
revisiones 0 colectiva sistemas
que sea o
digitales
Propia
Locales, adaptada de Varia para Individual con Creativo,
. la ; cada cliente. -
nacionales. . Bocetaje, - - asesoramiento . responsable,
L . metodologia Siesbajosolo  Ayuda a tener Creativo,
Viviana Cuando no existe . computador y . - de expertos y - respetuoso con
de Robert Usuario Propio se puede una secuencia disefiador y -
Cuenca un contacto programas personas el cliente y el
- Scott con L presentar la ordenada . responsable -
directo con le . digitales . ajenas de la equipo de
. pardmetros marca sin el iy .
cliente profesion trabajo
de manual
ilustracién
Fuente: Elaboracion Propia
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4.3. Construccion de fichas de observacion

Para el analisis de interpretacion de las fichas de observacion se desarrolla a dos empresas

riobambefias, Arkadia estudio una empresa que desarrolla proyectos graficos e ilustraciones

personalizadas dirigida por Nelson Tusa disefiador grafico y la Lcda. Viviana Cuenca

ilustradora y disefiadora grafica. La empresa de Bramdem Estudio empresa que desarrolla

proyectos de identidad corporativa e impresiones de gigantografias dirigida por el Lcdo.

Ramiro Enriquez gerente y disefiador de identidad y marcas.

Tabla 9
Ficha de Observacién de la Empresa Arkadia Estudio y Bramdem Estudio
) . ., . . Muy
Tema: Dimensién Indicadores Subindicadores Adecuado Inadecuado
adecuado
Entrevista X
Contacto Brief X
Briefing X
Benchmarking X
Negociacion Cadena de Valor X
Pizarras Graficas X
Bocetos X
Procesos Desarrollo Digitalizacion X
mediante matrices
Parametros de X
calidad de naming
“Metodologia Evaluacion Par_ametros de
calidad de
para la dentificati X
gestion de identificativo
marca visual
aplicada al lluminacion natural X
desarrollo de lluminacién X
sistemas artificial
marcarios. Espacios Sillas X
Ciscé_de Entorno interiores Escritorios X
estudio ;
empresa Ambiental E]Sop\?itl:ilga?:?én X
Ampersand”
Color X
Espacios Ruido X
pac Fachada X
exteriores . o
Facil localizacion X
Gestor — Interaccion
. X
Usuario correcta
Entorno Ge_stor - Interaccion X
. Cliente correcta
Social
Gestor — .,
. Interaccion
Equipo de X
: correcta
trabajo
. - Equipos X
Materiales Tecnoldgicos Software X

Nota: La siguiente tabla posee el andlisis de las dos empresas donde Arkadia Estudio es el
color Rojo y Bramdem Estudio es de color azul. Fuente: Elaboracion Propia
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4.3.1. Analisis de interpretacion de fichas de observacion
Para la primera dimension denominada procesos, se toma como referencia la metodologia de
Salguero, para lo cual se han colocado subcategorias en donde la empresa de Brandem Estudio
posee pardmetros muy adecuados en la etapa de contacto debido a que en las entrevistas
siempre se intenta tener un acercamiento fisico para comprender de mejor manera las
necesidades del cliente aplicando una buena estrategia para generar un 6ptimo brief y briefing.
En el punto de negociacion las empresas no aplican instrumentos para recoleccion de datos con
respecto al benchmarking, ni cadena de valor, pero la empresa de Arkadia si aplica pizarras
graficas para determinar el perfil del usuario. En correspondencia al desarrollo y evaluacion
las dos empresas presentan parametros muy adecuados al momento de disefiar una marca por

lo que se realizan bocetos, digitalizacion y aplican procesos de calidad del nombre e icono.

En la dimension del entorno ambiental se consideraron puntos importantes porque el espacio
en donde se desarrollan tiene que ver con factores de concentracion al momento de la
generacion de nuevas ideas. En el primer punto de espacios interiores con respecto a la
iluminacién tanto natural como artificial la empresa Arkadia posee buena iluminacion artificial
pero no posee mucha iluminacion natural por los adhesivos publicitarios que presenta y la
empresa de Brandem posee parametros adecuados en correspondencia a la iluminacion. Con
respecto a los mobiliarios presentan escritorios muy adecuados para el desenvolvimiento de
tareas, pero en el caso de Brandem tienen sillas que no son ergondémicas para la cantidad de
horas que se tiene que pasar sentado al momento de trabajar. En el espacio exterior la empresa
Brandem por la naturaleza de su localizacion se sitda en un lugar donde existe mucho ruido por
lo que es inadecuado al momento de desarrollar actividades, como de igual manera no existe
espacio suficiente para colocar rotulacion, que a comparacion Arkadia se encuentra en un lugar

muy adecuado para el desarrollo de actividades y posee varia publicidad anunciante.

En la dimension del entorno social las empresas poseen factores adecuados al momento de

socializar e interactuar con los clientes, usuarios y equipos de trabajo.

En la dimension de materiales las dos empresas poseen equipos aptos para el desarrollo de

actividades como software adecuado que permite un buen desenvolvimiento de actividades.

Como conclusion a las fichas de observacion se puede mencionar que es muy importante contar
con un proceso adecuado para el desarrollo de actividades, como de igual manera factores de

ambientacion que permita al personal tener la concentracion y bienestar en el trabajo, factores
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sociales que permiten tener armonia entre el equipo, cliente y usuario, y materiales tecnolégicos

idéneos para que sea mas facil el trabajo o no tener problemas en el desarrollo del mismo.

4.4. Construccion de Metodologia de creacion de marca

La metodologia propuesta se titula Chakifian, debido a que al traducir al espafiol significa
sendero o un camino corto, tomando como referencia dicha definicion se puede argumentar
que el siguiente proceso sirve para sintetizar varios pasos al momento de la construccién de
marca. Se presentan instrumentos de apoyo para la recoleccion de datos necesarios para la
construccién. La siguiente metodologia posee 4 fases y 17 pasos como se aprecia en la (figura
18). La siguiente metodologia presenta una trilogia representada por un triangulo isosceles, en
donde el primer factor es el usuario por lo tanto se encuentra en la parte superior, el cliente y

el gestor complementarios a la forma.
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Figura 19

Modelo de la Metodologia Chakifian Para la Construccion de Marcas
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4.4.1. Primera Fase: Referencia
Para la fase de referencia se presenta la primera relacion entre la persona que necesita resolver
un problema en su negocio el cual es denominado cliente y el gestor encargado en comprender,
analizar e interpretar el problema, guiando e informando al cliente durante todo el proceso. El
primer camino posee 4 pasos que son: entrevista, briefing, construccion del brief y declaracion
del problema.

Figura 20

Primera fase: Referencia
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Fuente: Elaboracion Propia

Entrevista: Es el primer acercamiento que se da entre el cliente y el gestor, en donde el cliente
Ilega con la necesidad de que su producto o servicio pueda ser consumido por un publico
objetivo determinado. El objetivo principal de la entrevista es conseguir una buena relacion
entre los actores, para que el gestor estudie y analice las verdaderas funcionalidades del
producto o servicio y el cliente pueda comprender todos los pasos del proceso y al final pueda
entenderse la propuesta en su totalidad. Es muy importante que el contacto que se realiza sea
de manera fisica, pero si las condiciones no lo ameritan, se lo pueda realizar por medio de

sesiones virtuales para comprender y no limitar a la informacién que brinda el cliente.

Briefing: Mediante la entrevista el gestor empieza a tomar apuntes de manera ordenada de las
necesidades o problema que presenta el cliente. Segin Roig (2011), el briefing, es el informe
que se solicita al cliente con indole tematico que resume el problema de un producto o servicio.
(p. 4). Se han desarrollado 10 preguntas para establecer un marco referencial del problema los

cuales se presentan en los (Anexos 3) pero que se los explicara en la siguiente tabla:
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Tabla 10

Preguntas del marco referencial del problema / Briefing

Preguntas de marco de referencia Explicacién
1. ;Por qué comenzo el negocio? Cuél es la finalidad exacta
2. ¢Cual es el problema que se busca resolver? Comprender el problema
3. ¢Porque el target decide consumir tu producto o servicio? Ver el punto diferenciador
4. ;A qué categoria pertenece tu producto o servicio? Identificar las partes que compone
5. ¢Cuales son las dos caracteristicas que definen a la industria Para no equivocarse en la difusion de la

que pertenece el producto o servicio? comunicacion

6. ¢Cuales es la caracteristica que no es parte de la categoria que Para no equivocarse en la difusion de la
pertenece la marca? comunicacion

7. ¢Cuales son las 5 u 8 competencias directas en la que lamarca Identificar las cualidades de la
compite? competencia

8. ¢(Cuales son las 3 0 5 competencias indirectas en la que la Identificar a las posibles competencias que
marca compite? puedan competir a futuro

9. ¢Cuales son las marcas que admira? Identificar la comunicacion y sus procesos

10. ¢Cudles son las marcas que podrian colaborar con su marca? Ver aliados para el crecimiento

Fuente: (Pascalis, 2020)

Brief: El brief o brief creativo es el informe en donde el gestor detalla todas las partes
fundamentales que posee la empresa para poder convertir esas ideas conceptuales en ideas
visuales. Segun Roig (2011), es una herramienta que pertenece a la agencia en donde la
informacidn se sintetiza con la finalidad de proponer una respuesta al cliente. (p. 48). De igual
manera se toma como referencia la estructura del brief desarrollado por Sancho (2018), en
donde presenta un formato para que se pueda recolectar la informacién mas relevante de la
empresa que se presenta en el (Anexo 4), y se lo explica de la siguiente manera:
e Parametros sobre la marca: Aporta en la comprension los datos informativos de la
empresa con preguntas como: un posible nombre, quienes forman el equipo de trabajo,
el afo que se creo la empresa, la experiencia dentro del sector, el horario, ubicacién de

la empresa, teléfonos y posibles redes sociales.

e Parametros sobre el producto o servicio: Ayuda a determinar sobre los procesos de
cémo se desarrollan lo ofertante al pablico objetivo determinado con preguntas como:
en que consiste el producto o servicio, cudl es el proceso de fabricacién, algo que se

pueda resaltar al momento de comunicar y un precio promedio de lo que cuesta.
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e Parametros de la personalidad: Ayuda a comprender el comportamiento de los
usuarios que van hacer uso del producto o servicio, con preguntas como: a quién va
dirigido, como se pretende comunicar, ha desarrollado algo de comunicacion y como
quiere que se vea la marca, con un cuadro que ayuda a determinar la personalidad que

el cliente determina.

En este proceso el cliente puede brindar informacion relacionada a la empresa en el caso de
que exista ya una estructura previa para poder tener un primer levantamiento de informacion

como en el caso de la empresa Ampersand es la siguiente:

La Agencia publicitaria “Ampersand S.A.” es una empresa joven conformada el 7 de julio del
2018 por tres socios. Esta formada por un equipo de expertos en disefio e ingenieria en
marketing y ventas, desarrolla estrategias y soluciones para satisfacer las necesidades de
comunicacion visual de clientes por medio de publicidad impresa y digital. La misién de la
empresa es proveer soluciones ajustadas a las necesidades publicitarias de nuestros clientes que
les permitan maximizar el rendimiento de sus campafias online y de esta manera mejorar la
productividad en sus negocios. La visidon se base en ser reconocida por su prestigio como
integradora de servicios de asesoramiento publicitario online, con soluciones precisas y
adecuadas para cubrir las necesidades de nuestros clientes. Posee valores de Integridad,
confianza, compromiso, pasion, calidad. Finalmente, los servicio que prestara la agencia es la
creacion de campafias de marketing y comunicacion digital, comenzando primero por la
contratacion de los servicios a prestar mediante la celebracion de un contrato legal en el que el
cliente se compromete a realizar pagos mensuales fijos. tener una base de por lo menos 0 $
300. Con esto, la agencia se compromete a hacer lo que se menciona al principio de este parrafo.
El alcance y tamafio de la campafia dependera del presupuesto que tenga el cliente y que destine
a los medios. Para cualquier campafia y asesoramiento, la agencia comenzara analizando la
situacion interna y externa del cliente y su brief de marketing en el que se haréa el diagndstico.
ser puesto Luego se presentard una propuesta de solucion a los problemas de comunicacién y
marketing encontrados en el anélisis y diagnostico, una vez aprobada la propuesta antes
mencionada se desarrollara un plan de comunicacion que incluya todo lo que se debe hacer

dentro del periodo contractual con los costos relacionados.

Benchmark: El benchmark es una evaluacién comparativa, enfocada en aprender de los

demaés, identificarlos, estudiarlos y mejorarse a si mismo en funcion de lo que ha aprendido.
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Segun (Vasquez, 2009), es un proceso que se utiliza para comprender a las organizaciones
competitivas y no competitivas, grandes y pequefias, publicas o privadas, nacionales o
internacionales, asi como a los competidores. La clave es separar métricas comunes en
funciones similares y comparar sus propios métodos comerciales con los de una organizacion
que lo identifica como lider o innovador para la organizacion de ese negocio en particular. (p.
4). Partiendo del concepto, se puede mencionar que el benchmark es un factor importante para
el desarrollo de marcas, por eso el revisar casos similares en donde se tengan buenos resultados
ayuda a implementar una marca con factores que estan probados que se los puede llevar al
contexto donde se desarrollard la empresa. Para poder medir estos parametros se toma en
consideracién dos casos que son, analisis de competencia internacional y nacional con factores
tangibles e intangibles que tiene la marca como se puede observar en los

(Anexos 5) pero se explica en el siguiente punto.

En la primera fila se destaca la personalidad, el modelo de construccion y los estilos visuales
que posee la marca denotando como es que se percibe para un publico objetivo ya determinado.
En la fila inferior aspectos intangibles que son los pilares que se sostiene la empresa como:
mision, vison, slogan, filosofia y la promesa de marca. Estos factores se emplean para analizar
el mercado tanto internacional como nacionalmente y ver los mejores resultados de empresas
que han tenido éxito en sus creaciones de marca, para comparar y llevarlo a un formato de

analisis y conclusiones que se encuentra en los (Anexos 6).

Declaracion del problema: El altimo punto de la primera fase es el mas importante en donde
se arrojan datos valiosos para comprender cual es el problema que se necesita resolver y hacerle
comprender al cliente que es lo que verdaderamente necesita en el caso de tener un pensamiento
incorrecto. Es por eso, que los gestores o investigadores deben enamorarse del problema,
porque es la accidn mas importante en cualquier trabajo, debido a que el problema es una
constante que no varia, pero la solucién puede ya no ser efectiva al transcurso del tiempo. Para
este punto se utiliza la matriz desarrollada por Pascalis (2020) que se presenta en los (Anexos

7), que se compone de tres preguntas esenciales:

e Qué problema buscas resolver: busca entender el motivador interno de lo que se
necesita resolver, se lo puede escribir mediante verbos en infinitivo, por ejemplo:

resolver, ofrece, mejorar, incrementar, etc.
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e COmo piensas hacerlo: cual es la estrategia que se usaria para solucionar dicho
problema, generalmente se puede comenzar con: a través de, dando, entregando,
ofreciendo, etc.

e Por queé resolver este problema es relevante: Busca entender porque el problema que
se pretende resolver es importante para la gente, cual es el beneficio que se le entrega
al usuario y se lo puede redactar con: permitiéndoles, optimizando, dando acceso,

resolviendo, etc.

Para finalmente combinar las tres respuestas y redactar la declaracion del problema para
entender aquellos mensajes que hay que hacer mayor énfasis al momento de comunicar y que

la marca pueda hacer que los usuarios tomen decisiones informadas.

Para hacer una sintesis de la primera fase, se menciona que es importante definir el problema
y el area de oportunidad para que el gestor pueda actuar al momento de la creacion de
estrategias de comunicacion, como también estrategias de creacion del identificativo visual,
ayudando al cliente a enfocarse en el estado actual del problema y necesidades que tiene el
usuario.
4.4.2. Segunda Fase: Preparacion del campo

Para la fase de preparacion del campo, se presenta la segunda relacion entre la persona que va
hacer uso de lo ofertado que se lo denomina como usuario y el gestor que debe comprender
cuales son las necesidades o que beneficio espera del producto o servicio que se encuentra en
el mercado, en donde el gestor informa y sigue trabajando de la mano del cliente indicando las
acciones e instrumentos presentados en esta etapa. El segundo camino posee 5 pasos que son:

mapa de competencias, perfil de usuario, propuesta de valor, golden circle y journey del usuario
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Figura 21

Segunda Fase: Preparacion del Campo
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Fuente: Elaboracion Propia

Mapa de competencias: El mapa de competencias permite visualizar de manera mas sencilla
el area de oportunidad en la que la marca pueda tener valor, se presenta en cuatro variables en
donde se puede mapear varias competencias determinadas, para ver cudles son las
competencias potenciales o actuales en la que la marca debe competir y por donde existe una
mejor oportunidad de mercado, como se presenta en los (Anexos 6). Por ejemplo, puede
relacionarse entre marcas de licores con mas porcentaje 0 menos porcentaje de alcohol con
costos y accesibilidad, no importa la cantidad que se puedan comparar.

Perfil del usuario: El siguiente modelo permite entender cuéles son las necesidades que tiene
el usuario, para crear un producto o servicio acorde a lo que realmente necesita, mas no lo que
el cliente o el gestor cree que es factible. Este modelo se lo obtiene del libro denominado Value

Proposition Design de la editorial de Wiley, el cual presenta varias estrategias de negocio y se
presenta a continuacion.
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Figura 22

Modelo de Propuesta Disefiada por Valor de Value Proposition Design
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Nota: El siguiente modelo se exterioriza para visualizar la comparativa del original con el

propuesto por el autor Pascalis. Fuente: (Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith, 2017)

Para comprender al usuario se utiliza un modelo que parte de otro modelo denominado
Propuesta de valor (Anexos 8), en donde el autor Pascalis modifica para que se pueda
comprender de mejor manera las necesidades del usuario y como generar una propuesta de
valor en base al entendimiento del mismo, el cual se conforma de tres partes importantes que

son los gains, clains y joobs to be done que se los explica de la siguiente manera:

Figura 23

Elementos del Perfil del Usuario

Fuente: (Pascalis, 2020)

e Jobs to done: Son las tareas que los usuarios buscan o pretenden resolver en su vida
cotidiana y se los redacta con la frase quiero poder. “Son las necesidades, tareas o
problemas que los usuarios buscan resolver o satisfacer en un determinado contexto”

(Pascalis, 2020, p, 6).
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e (Gains: Tratan sobre los beneficios que el usuario espera al momento de consumir un
producto o servicio. “Son los beneficios que al usuario le gustaria, desearia o se
sorprenderia de obtener. Pueden ser beneficios funcionales, emocionales, economicos
o sociales” (Pascalis, 2020, p, 6).

e Pains: Tratan sobre los obstaculos que no le permiten al usuario lograr una tarea
determinada o el jobs to be done antes mencionado. “Son los riesgos, miedos y
obstaculos a los que se enfrentan los usuarios antes, durante o después de realizar las
tareas” (Pascalis, 2020, p, 6).

Propuesta de valor: Una propuesta de valor, también se lo puede comprender como la
promesa de valor que una empresa entrega a los usuarios. Ayuda a identificar de manera
puntual y correcta el problema que se necesita resolver y el beneficio que se desea entregar a
los consumidores de la marca. ¢Pero como una propuesta de valor es rentable? Primero debe
solucionar o enfocarse en el problema que es importante para el usuario o entregar un beneficio
que sea valioso para ellos. Lo importante no es solo encontrar un punto deseable por parte del
usuario, también es necesario encontrar lo factible que le resulta desarrollar a laempresa porque

si se generan promesas que no se pueden cumplir la perspectiva de la marca puede ser negativa.

Es por eso que el modelo beneficia tanto al cliente como al gestor, para entender si el producto
0 servicio estd bien enfocado, resuelve un problema o se deben realizar ajustes que generen
éxitos en lo que se ofrece en el mercado y partir de ahi para que el gestor pueda comunicar los
beneficios mas relevantes y minimizar las frustraciones. Se lo puede observar en la figura que
se muestra a continuacion.

Figura 24

Elementos de la Propuesta de Valor
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Fuente: Pascalis (2020)
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El siguiente modelo desarrollado por Pascalis consta de dos partes. En la parte de la derecha se
ubican los generadores de beneficios 0 gains creators y los aliviadores de miedos o pain
relievers. Segun Pascalis (2020) menciona que los Gains Creators describen como el producto
0 servicio crea beneficios para los usuarios y ayudan a describir beneficios de tipo funcionales,

emocionales, economicos o sociales. (p.11).

En cambio, los Pains relievers “describen cémo el producto o servicio alivia a reducir riesgos,
miedos y obstaculos que los usuarios se enfrentan al tratar de cumplir las tareas o posterior a
lograrlo” (Pascalis, 2020, p.11). Una vez determinadas las ideas de cOmo se generaran estos
dos factores se procede a la parte de la izquierda, en donde se colocan las ideas de acuerdo a
las variables de que tan deseable puede resultar los gains o pains y que tan diferente resulta con
respecto a la competencia. Es importante escoger las estrategias mas relevantes, debido a que
la empresa no puede solucionar todas al mismo tiempo, pero si cubrir varias de ellas para tener
un aspecto que se diferencie de la competencia para solucionar el problema o generar beneficios
Una vez que se tienen las prioridades claras se procede a construir la propuesta de valor en
donde se presenta un formato para desarrollarlo que se encuentra en los (Anexos 7) pero se

detallan a continuacion.

En la primera fila se describe el nombre de la marca, pero en caso de que ain no tenga uno se
puede colocar el nombre del cliente de la empresa seguido de un verbo, la razén de ser de la
marca y el beneficio central que se busca ofrecer al usuario. Ahora en la Gltima fila se colocan
los 3 beneficios 0 miedos que se desean atacar. La siguiente matriz se puede visualizar en los
(Anexos 8)

Figura 25

Formato Para Escribir la Propuesta de Valor
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Fuente: Pascalis (2020)
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Golden Circle: Es un modelo adaptado y simplificado por Pascalis, en donde se fusiona el
Golden circle y la esencia de la marca, con la finalidad de determinar las partes mas importantes
que posee la marca. Los primeros elementos forman parte de lo que se denomina cabeza y
corazon en donde existen parametros de ¢Por que lo haces?, ;Como lo haces? y ;Qué haces?
Son las interrogantes que ayudan a determinar cual es la razon de ser de la empresa, como va
a solucionar los problemas y que propone a sus usuarios. La siguiente matriz se puede visualizar

en los (Anexos 9)

Figura 26

Golden Circle, Cabeza y Corazén

Fuente: Pascalis (2020)

e (Por qué?: La primera pregunta referente al cuestionamiento del porqué de la
existencia de la marca, cual es la finalidad y que se desea resolver sin importar el
tiempo, ni el producto o servicio.

e ;COmo?: Es el cuestionamiento de como lo hara, se ponen en practica algunas medidas,
acciones Yy estrategias que sigue la marca para poder lograr sus objetivos o misiones
para satisfacer las necesidades del consumidor con un producto o servicio determinado.

e (;Qué?: La ultima pregunta es el cuestionamiento de lo que se ofrece a los
consumidores del producto o servicio, es el medio a través del cual se logra la mision o

los objetivos de la marca.

La parte inferior refiere a los aspectos tangibles de como se va a percibir la marca, lo cual es
denominado como voz y forma, en donde se consideran aspectos visuales que los usuarios
podran percibir al momento de tener un primer contacto con la marca. Es recomendable que

para escribir estos aspectos se imagine a la marca como que fuera una persona que posee varios
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aspectos y cualidades que ayuden a distinguirse de las demas marcas. La siguiente matriz se

puede visualizar en los (Anexos 10)

Figura 27

Golden Circle, Voz y Forma

ESENCIA
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Fuente: Pascalis (2020)

e ;CbOmo nos comportamos?: son las actitudes y personalidad que se adapta a la marca
para que al momento de comunicarse con los usuarios puedan transmitir esas
sensaciones

e ;CoOmo hablamos?: es la voz, el volumen, el tono y la forma en la que la marca puede
llegar a conectar con los usuarios

e ;COmo nos vemos?: es la forma en la que se ve la marca como los colores, tamarios,
niveles con respecto a detalles, vestimenta, entre otros aspectos, que ayudan a tener una

diferenciacion entre la competencia y en la mente del usuario

Journey del usuario: Son los puntos de contacto por lo que los usuarios pueden llegar a
conocer 0 escuchar sobre la marca, previa al contacto, compra o recompra, es decir, ayuda a
definir el camino o la travesia que sigue un usuario al momento de la interaccion con la marca.
El siguiente modelo es disefiado por Pascalis y se puede visualizar en los (Anexos 11) en donde
se presentan 5 pasos gque son: conciencia, consideracion, compra, retencion y recomendacion,
gue ayudan a definir los puntos de contacto para cumplir con la propuesta de valor, definiendo
los materiales de identidad que verdaderamente se necesitan para anunciar de manera eficiente
y util para el cliente y el usuario. Este modelo también ayuda a definir cuales seran los
materiales que se necesitan disefiar a corto, mediano o largo plazo, tal vez por motivos

econdmicos aln no se pueden desarrollar y se lo pospone para futuros proyectos, o tal vez se
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necesite ingresar al proyecto a varios profesionales que aporten en sus conocimientos para la

culminacién del mismo.

Conciencia: Son todas las maneras en las que los usuarios pueden conocer 0 escuchar
sobre la empresa anunciante, previo a cualquier contacto con el producto.
Consideracion: Son todos los puntos de contacto que se establecen al llegar al usuario
y consideran atractivo el producto o servicio.

Compra: Son los puntos en donde el usuario puede generar la accion de compra del
producto ofertante.

Servicio: Son los puntos de contacto en donde los usuarios le pueden dar seguimiento
a la compra.

Lealtad: En la ultima etapa del modelo en la que la marca puede promover la

recomendacion o recompra hacia el usuario y posibles nuevos usuarios.

4.4.1.1. Gestion de Marca. Caso empresa Ampersand

Para comprender mejor el enfoque de gestion en el proceso de marca se pone en practica a la

empresa Ampersand en la que por medio de la aplicacion se darad a conocer la estrategia que

posee para gestionar y comunicar a la misma (Anexo 29). Esta forma parte del proceso del

Journey del usuario facilitando las pautas y ayudando a tener en claro el proceso comunicativo

para el lanzamiento de las estrategias, las cuales estan desarrolladas de la siguiente manera:

Conciencia: La conciencia es el punto principal de la comunicacién, en donde la
empresa se dara a conocer por primera vez por medio de personas anunciantes que han
contratado el servicio y han obtenido una perspectiva buena que han llenado sus
expectativas. Este primer contacto puede ser de boca en boca.

Consideracion: Como las personas interesadas tienen la curiosidad nace la necesidad
de querer mas informacion para lo cual la empresa debera comunicar mediante una
pagina web o redes sociales los productos o servicios ofertantes.

Compra: Cuando las personas tengan el deseo o necesidad de comprar el servicio para
cubrir un problema detectado en su empresa, se la podra desarrollar mediante la pagina
web por medio de paquetes en donde, se puede escoger por cantidad y variedad de
precios.

Servicio: El servicio que se dara para que las personas puedan evidenciar el progreso

de su empresa, es el conocer los avances tanto semanales como mensuales de las

64



personas interesadas en el producto o servicio del cliente para tener una base de datos
de posibles y futuros consumidores.

e Lealtad: Finalmente para que exista una recompra la empresa Ampersand dara a los
clientes capacitaciones gratuitas para conocer el manejo y las nuevas tendencias de
comunicacion por medio de redes sociales de una manera organica y pueda impulsar

mucho mas su negocio.

Para concluir, se puede mencionar la importancia del desarrollo del proceso del Journey del
Usuario debido a que facilitara el proceso para la gestion de marca verificando los puntos

principales que de deben tomar al momento del desarrollo de la comunicacion.

4.4.3. Tercera Fase:
En la tercera fase de interpretacion y desarrollo creativo, es en donde el gestor acoge los datos
recolectados en la primera y segunda fase, y asi transformarlos en propuestas visuales que
pueden generar grandes resultados, En este proceso debe existir un feedback en todo el
desarrollo de la fase, debido a que el cliente debe estar informado de lo que se esta realizando
para que pueda comprender el camino gque se ha de tomar para las soluciones gréaficas. Cabe
recalcar que esta fase contiene dos niveles que estan subdividas en el desarrollo de marcas y
submarcas de acuerdo a las necesidades de los clientes. El primer nivel del tercer camino posee

5 pasos que son: Construccion de elementos, moodboards, bocetos, digitalizacién y evaluacion.
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Figura 28
Tercera Fase: Interpretacion y Desarrollo Creativo
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Fuente: Elaboracion Propia

Construccion de elementos: El primer elemento a crear es el naming porque es el mensaje
mas difundido al referirse una empresa, pero es importante que al momento de desarrollar el
nombre se pueda comprobar en el registro de la propiedad de cada pais, para evitar
inconvenientes de registro de marca o que no se pueda comprar un dominio web para la
empresa. Para el desarrollo del nombre se presenta un modelo propuesto por Pascalis, que se
construye de manera de lluvia de ideas para la elaboracion, conjugacion o creacion de posibles

nombres que sean destinadas a nombrar a la empresa, para tener un aspecto original. La

siguiente matriz se puede visualizar en los (Anexos 12)

66



Figura 29

Modelo Para la Ideacién del Nombre

Concepto 1: Posibles ideas Concepto 1:

Palabras que refieren al concepto

Sinonimos de cada palabra

Opcion viable en otros idiomas

Fuente: Pascalis (2020)

El desarrollo de esta matriz se la puede emplear las veces que sean necesarias para poder crear
algo diferente primero colocando un concepto, palabras similares al concepto, sinbnimos y se

puede buscar posibles opciones para la elaboracién del nombre.

Moodboard: EI moodboard o pizarras graficas son instrumentos que ayudan a generar ideas y
visualizar las tendencias que se encuentran en auge para acoger las mejores medidas para la
creacion de diferentes materiales que ayuden a difundir mensajes de acuerdo al contexto que
pertenecen. “El moodboard sirve para la representacion gréfica de la informacion, en un collage
que combina textos, dibujos, imagenes y muestra tridimensionales de manera simultdnea”

(Rovira, 2013, p. 1).

El siguiente moodboard que se presenta es desarrollado por Pascalis y se encuentra en los
(Anexos 13) lo cual va a tener dos funcionalidades la primera es generar y encontrar soluciones
a los pains detectados para generar estrategias de comunicacion y encontrar material que pueda
inspirar al momento de la construccion de elementos visuales. en donde se consideran factores

que se analizaron en el journey del usuario.
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Figura 30
Moodboard

MOODBOARD DE IDENTIDAD DE MARCA
Moodbowd para elementos graficos - Gestor
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Fuente: Pascalis (2020)

Bocetos: “Los bocetos se realizan para obtener habilidad, y obtener una guia para el resultado
final de un proyecto” (Saloma, 2018, p. 5). Para el desarrollo de los bocetos se toman tres
técnicas importantes que son unién de formas, juego con letras y simplificacion. La siguiente

matriz se puede visualizar en los (Anexos 16) pero se detallan a continuacién:

Figura 31

Tipos de Boceto
TIPOS DE BOCETOS

ARV

o fish

Fuente: Elaboracion propia

e Union de conceptos: La técnica de union de formas es coger varias ideas e ir
uniéndolas entre si para que se puedan acoplarse los conceptos que se tienen en mente,
creando formas originales, por ejemplo:

e Juego de letras: Es desarrollar bocetos en relacion a las letras, tal vez remplazando por
una imagen convirtiéndolas en un logotipo con signo

e Simplificacion de formas: Desarrollar esquemas simples, en donde se abstrae las

formas mas detalladas hasta convertirlas en formas minimalistas
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Digitalizacion: Para la digitalizacion no se presenta una técnica en especifico, debido a que
diferentes profesionales pueden ocupar varias formas para desarrollar el arte final. La finalidad
es conseguir un equilibrio y un impacto visual en lo anteriormente desarrollado a lapiz y papel.
La siguiente matriz se pone a consideracion de como se puede desarrollar una matriz en lineas
y diagonales (Anexos 17).

Figura 32

Matriz lineas y Diagonales

Fuente: Elaboracion Propia

Evaluacion: Es el ultimo y uno de los puntos mas necesarios que ayudan a verificar si el
nombre y signo que se ha creado presente parametros de calidad y pueda mantenerse en el
mercado por un tiempo indefinido. Para lo cual, se genera en base de los parametros de
medicion de Norberto Chaves, que ayudan a medir el naming a nivel de fonética y del mismo
autor para comprobar parametros de calidad del signo. La siguiente matriz se puede visualizar

en los (Anexos 18) en donde se explica cada item de medicion.

4.4.3.1. Procedimiento para crear un sistema marcario.
El segundo nivel del tercer camino pertenece a la creacion de sistemas marcarios en donde se
procede a explicar formas de desarrollar estos sistemas dependiendo las necesidades que
presenta el cliente. Este proceso cuenta con 3 métodos diferentes que son: marcas bajo un
mismo sistema de marcario, marcas bajo un sistema marcario diferente, marcas bajo un sistema

marcario mixto.

Marcas bajo un mismo sistema de marcario: Este sistema sirve para que una empresa pueda
denominar marcas bajo su mismo signo o nombre y poder desarrollar una camparia con la
misma reputacion, debido a que denota la misma calidad, precio y contexto que la marca global

vende como es el caso de Apple y Facebook.
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e Caso Apple: Para el caso de la marca Apple se conoce que es una empresa que disefia
y produce equipos tecnoldgicos, software y servicios en linea, lo cual es posicionado
como uno de los mejores productos en cuanto a tecnologia, pero para denominar a las
submarcas que dirige se relaciona con el icono principal de la corporacion, para tener
un reconocimiento de que los productos son de la misma empresa.

Figura 33

Marcas Bajo un Mismo Sistema de Marcario, Caso Apple
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Fuente: Elaboracion Propia

En la imagen se puede apreciar el icono que acompafia a todas las submarcas de la empresa,
lo cual le ayuda a tener la misma reputacion que posee la marca madre, pero sobre todo

maneja la misma gama de productos tecnoldgicos.

e Caso Nestlé: Para el caso de la corporacion de Nestlé, posicionada como una empresa
que distribuye alimentos y bebidas, posee una linea en donde su nombre principal se
asemeja a las de sus submarcas de manera de prefijo.

Figura 34

Marcas Bajo un Mismo Sistema de Marcario, Caso Nestlé
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Fuente: Elaboracion Propia
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En el ejemplo de la marca de Nestlé se puede apreciar que el logotipo presenta un prefijo de

la marca madre.

Marcas bajo un sistema marcario diferente: Este sistema sirve para que una empresa
pueda denominar marcas bajo otro nombre o icono y poder desarrollar una campafia con un
precio y contexto diferente, sin afectar la imagen de la marca global, ocupando asi varios
segmentos de mercado como es el caso del grupo KFC.

Figura 35

Marcas Bajo un Sistema Marcario Diferente, Caso Grupo KFC
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Fuente: Elaboracion Propia

El grupo KFC maneja varias marcas bajo su dominio, pero de las principales que se puede

apreciar se puede mencionar que Tropi Burger es para un publico de recursos econémicos

bajos. KFC un segmento de mercado con recursos economicos medio y por ultimo American

Deli una empresa con un target de recursos medio alto y alto.

Marcas bajo un sistema marcario mixto:

Para finalizar se encuentra el sistema de marcas mixtas en donde las empresas ya posicionadas

tienen la necesidad de vender diferentes gamas y lineas de productos o servicios, con

la

finalidad de abarcar grandes segmentos de mercado, esto sin importar el nombre o el icono que

lleva la marca madre en donde se puede utilizar diferentes tipologias de marca. Para poder

explicar de mejor manera se pone a consideracion los siguientes ejemplos:
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Figura 36

Sistema Marcario Mixto

Fuente: DitsMarketing (2016)

Aqui se puede apreciar que varias marcas presentan otros tipos de submarcas, pero para
desarrollar la explicacion se enfocara en la marca de P&G, en donde presenta varias gamas y
lineas de producto como: productos de aseo personal, vestimenta, aseo de hogar. Ayudando a

ocupar mas segmentos de mercado.

Después de haber escogido el tipo de sistema marcario se aplicara nuevamente el nivel 1 de la
fase tres que corresponde a la ideacién de nombre, moodboard, bocetos, digitalizacion para

finalmente comprobar los parametros de calidad de las submarcas.

4.4.4. Cuarta Fase:
Para la fase de soluciones y resultados, se presenta la Gltima relacién entre el cliente que es
duefio de la marca y el usuario a quien va dirigido el producto o servicio en donde se presentan
instrumentos para que el cliente pueda utilizar al méaximo el identificador visual, estrategias
que ayuden a un mejor posicionamiento y conseguir una marca que pueda asociarse a la

experiencia de usuario o convertirse en una lovemark y asi tener una buena relacién y
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comunicacion con el usuario. El cuarto camino del segundo nivel posee 3 pasos que son:

Manual de marca, lovemarks o UX y estrategias.

Figura 37
Cuarta Fase: Soluciones y Resultados
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Fuente: Elaboracion Propia

Manual de marca: EI manual de marca es la guia de aplicacion visual corporativa, que
contiene las normas generales de disefio para los diferentes soportes de comunicacién de las
empresas. Es un formato de referencia para todas aquellas personas responsables de la correcta
aplicacion de la imagen de marca. Debido a que se pide el estricto respeto a las normas que
generan una correcta implementacion de la identidad visual corporativa. Para el desarrollo del
manual se ponen a consideracién 7 capitulos desarrollados de la siguiente manera:
Introduccion: Es la presentacion del manual para que las personas puedan comprender

gue es lo que se encuentra dentro del contenido general.
Identidad: Los parametros en donde se justifica la razon, personalidad y justificacién

de la marca.
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e ldentidad Visual: Es la forma visual de como se compone el nombre y signo visual en
cuanto a cromatica, tipografia, patrones e iconografia.

e Normativa: Son las normas que se rigen para el uso correcto de la marca. En donde se
muestran los niveles, reticulas, areas de proteccion, tamafios de reduccion, versiones y
usos de la marca.

e Estilos Visuales: Los estilos visuales son la explicacion para la comunicacion de la
marca en elementos como estilos gréaficos, editoriales y fotografia (tono, contexto y
encuadre).

e Aplicaciones: Son los recursos de cdmo se va a desarrollar el material de comunicacion
referente a papeleria, material POP, merchandising, sefializacion y redes sociales.

e Glosario: En el glosario se encuentran las definiciones de palabras que no se pueden

comprender.

Estrategias: Teniendo en cuenta los parametros revisados se puede mencionar que una marca
se la pueda amar o puede formar parte del disefio de experiencias, cuando resuelve un

problema, ayuda con un beneficio o supera las expectativas de un cliente

, para lo cual se hace uso nuevamente de la informacién que se obtuvo en el journey del usuario,
para verificar las necesidades del cliente y adaptarlas a las estrategias de comunicacion se deben

desarrollar.
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Una vez desarrollada la presenta investigacion y aplicada en la empresa Ampersand, se puede

arribar a las siguientes conclusiones:

El estado actual de metodologias existentes en el medio es considerable, debido a que
tanto fuentes primarias como secundarias aseguran ocupar estos recursos para la
construccion de marcas. Asi como también los profesionales que al tener una trayectoria
considerable dentro del medio adquirieron un alto nivel que les permiti6 desarrollar una
metodologia propia, situacion que les permite generar una marca exitosa que se
mantiene en el mercado con el pasar del tiempo.

Después de investigar y analizar varias metodologias existentes se pudo evidenciar que
no existe una metodologia que determine un proceso fijo para la construccion de un
sistema marcario. Por lo tanto, se desarrollé pardmetros a partir de los procesos mas
utilizados, obteniendo fases, pasos e instrumentos que ayudan en la construccién de un
sistema de marcas. Partiendo de una marca madre 0 marca paraguas, y Su posterior
creacion de nuevas submarcas para productos o servicios de una empresa determinada.
El estudio de caso a la empresa Ampersand permitié evidenciar que la metodologia
desarrollada “Chakinan” es un proceso que ayuda a generar un sistema marcario
impecable partiendo de la marca madre hasta llegar a las submarcas entregando un plan
de resultados y soluciones 6ptimo, donde el cliente podra atender las necesidades de los
usuarios o target determinado.

Finalmente, al construir una metodologia de gestion de marca aplicada al desarrollo de
sistemas marcarios se argumenta la necesidad de utilizar un proceso sistematico para
asegurar el éxito de una marca, considerando que dicho término no solo se basa al
identificador visual, si no a un conjunto de elementos que se los considera para tener

éxitos con los usuarios.
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5.2. Recomendaciones

Se recomienda la difusion de la metodologia propuesta, tanto para la construccion y
reconstruccion de marcas, asi como también, la socializacion y ensefianza dentro de
espacios de pregrado y posgrado, puesto que es un proceso sencillo y comprensible
para los preprofesionales del &rea del disefio.

Se sugiere usar la metodologia Chakifian para mejorar los procesos de desarrollo de
una marca ya que en ella se presentan herramientas e instrumentos necesarios para el
desarrollo del levantamiento de informacion de forma ordenada.

Se propone el uso de la metodologia antes indicada en diversos proyectos marcarios
como: personales, territoriales, de servicio, de productos, entre otros, para su
constante optimizacion y evaluacion permitiendo asi un perfeccionamiento de la

metodologia.

76



CAPITULO VI REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Aaker, D. (1992). Construir Marcas Poderosas. Barcelona, Espafia: Ediciones Gestion 2000
S.A.

Aaker, D., & Joachimsthaler, E. (2002). Liderazgo de Marca. BArcelona, Espafia: Planeta

DeAgostini Profesional y Formacion.
Arellano, C. (2016). Los tipos de signo. Universidad Autonoma del Estado de México.

Barbery, D. (s.f.). Arquitectura de marca: Cémo dar vida a una marca. Quito, Ecuador:
ESPOL.

Bernal, C. (2010). mEtodologia de Investigacion. Colombia: PEARSON.

Buitrago, E., & Carlos, P. (2014). HErramientas diagndsticas de indentidad visual.

Colombia: Universidad Piloto de Colombia.

Cedillo, T., & Salguero, R. (2016). Evolucion del modelo premo para determinar las
emociones de marca basada en las percepciones. INNOVA, 47-58.

Chaves, N. (2006). La imagen corporativa: Teoria y practica de la identificacion

institucional. Barcelona, Espafa: Gustavo Gili.
Chaves, N. (s.f.). Como se dirige el disefio de una marca.

Chaves, N., & Belluccia, R. (2003). La Marca Corporativa: Gestion y disefio de simbolos y

logotipos. Buenos Aires: Editorial Paidos.

Costa, J. (2012). CONSTRUCCION Y GESTION ESTRATEGICA DE LA MARCA:
Modelo MasterBrand. Luciérnaga, 20-25.

Costa, J. (s.f.). Obtenido de Masterbrand Internacional Online:

http://www.joancostainstitute.com/cursos/MasterBrand_web.pdf

Cucchiari, C. (2019). IDENTIDAD CORPORATIVA: Planificacion estratégica generadora.
Mendoza: UNCUYO.

77



Delgado, P. (2014). Elementos de identidad de marca vs elementos de Lovemarks. Caracas:
Universidad Catolica Andrés Bello. Obtenido de
http://biblioteca2.ucab.edu.ve/anexos/biblioteca/marc/texto/ AAS7351.pdf

Desmet, P., Hekkert, P., & Hillen, M. (Octubre de 2009). Values and Emotions. Obtenido de
https://robertoigarza.files.wordpress.com/2009/10/art-relationship-between-
emotional-responses-to-products-and-human-values-vvaa-2006.pdf

DistMarketing. (04 de Octubre de 2016). Marcas Paraguas. Obtenido de
https://ditsmarketing.com/branding/la-marca-paraguas.html

Efcoff, N. (19 de junio de 2011). La ciencia de la bellaza. E. Punset, Interviewer.

Garcia, M. (2005). La arquitectura de marcas: Modelo general de construccion de marcas y

gestion de sus activos. Madrid, Espafia: ESIC Editorial.
Gobé, M. (2009). Emotional Branding. Ney York: Allworth Communications.

Gorricho, Disefio. (s.f.). Metodologia de Disefio. Recuperado el 02 de Julio de 2020, de

https://gorricho.com.ar/metodologia-de-diseno-de-marcas/

gub.uy. (2021). CLASIFICACION DE NIZA - 11 edicién, version 2021. Obtenido de
https://www.gub.uy/tramites/sites/catalogo-tramites/files/2020-
12/Clasificaci%C3%B3n%20de%20Niza%202021.pdf

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2006). Metodologia de la investigacion.
México D.F: McGrawhillin Interamerican Editores, SA de C.V.

Hernandez, S., Blas, J., & Sanchez, D. (2016). Analisis grafico de las marcas corporativas de

las universidades espafiolas. Marcas graficas de identidad corporativa.

Hernandez, S., Fernandez, C., & Baptista, L. (2014). Seleccion de muestra. En Metodologia

de la investigacidn. Mexico: McGraw-Hill.

INEC. (Junio de 2012). Clasificacion Nacional de Actividades Economicas. Obtenido de
INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS:
https://aplicaciones2.ecuadorencifras.gob.ec/SIN/metodologias/C11U%204.0.pdf

Kankainen, A. (2002). Thinking model and tools for understanding user experience related to
information appliance product conceps. Espoo, Finland: Helsinki University of

Technology Espoo.

78



Kotler, P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos del Marketing. Pretince Hall, 298.
Kotler, P., & Ketler, K. (2012). Direccion de Marketing. México: PEARSON EDUCATION.

Lévi-Strauss, C. (1993). Elementos para una teoria critica de las identidades culturales en

América Latina™ .

Lorente, P. (14 de Febrero de 2018). Ejemplo de gama de producto y linea de producto: Caso
Hatsu. Obtenido de https://pacolorente.es/ejemplo-gama-producto-linea-producto-
hatsu/

Mejia, E. (2005). Tecnicas e instrumentos de Investigacion. Lima, Perd: UNMSM.

Moroni, S. (2008). ¢ Qué nos define como disefiadores? Modulo Taller de Disefio y Creacion
Instituto AIEP - UNAB .

Newtenberg. (s.f.). Tipos de Marcas. Obtenido de
https://www.inapi.cl/portal/institucional/600/fo-article-9370.pdf

Norman, D. (2004). Emotional Design: Why We Love (or Hate) Every Things. NY: Basic
Books.

Nufio, P. (24 de Noviembre de 2017). Que es una Marca. Obtenido de emprendepyme.net:

https://www.emprendepyme.net/que-es-una-marca.html

Osterwalder, A., Pigneur, Y., Bernarda, G., & Smith, A. (2017). Value Proposition Design.
Wiley.

Pascalis, A. (2020). Domestika. Obtenido de Introduccion a la estrategia de marca:
https://www.domestika.org/es/courses/856-introduccion-a-la-estrategia-de-

marca/course

Pascalis, A. (2020). Introduccién a la Estrategia de Marca: Glosario de terminos. México
D.F.: Domestika.

Pifieiro, M., Barreiro, J., Ruzo, E., & Losada, F. (1999). MARCAS PARAGUAS: UNA
APROXIMACION CONCEPTUAL. 167-173.

Quezada, J. (2017). “ESTRATEGIA DE BRANDING TURISTICO BASADO EN EL DISENO
DE EXPERIENCIAS, PARA ELEVAR EL POSICIONAMIENTO DE LA CIUDAD DE
TENA”. Riobamba: UNACH.

79



Roig, F. (2011). La estrategia creativa: Relaciones entre concepto y la idea. Buenos Aires:

Ediciones Infinito.
Rovira, P. (2013). ¢ Mood qué? jMood board! ForoAlfa.

Salguero, R. (2017). Metodologia Proyectual de Bruno Munari aplicada a proyectos de
Disefio y Gestion de Marca. Riobamba: UNACH.

Saloma, M. (2018). Técnicas de Bocetaje. Universidad de Londres.

Sancho, E. (2018). Creacion de un logotipo original desde cero. Obtenido de Domestika:
https://www.domestika.org/es/courses/480-creacion-de-un-logotipo-original-desde-

cero

Subiela Hernandez, B.-j., & Sanchez Hervas, D. (2016). Analisis grafico de las marcas
corporativas de las universidades espafolas. Marcas gréaficas de identidad

corporativa.

Subiela Hernandez, J., & Sanchez Hervas, D. (2016). El disefio de las marcas corporativas de
las universidades espafiolas. Analisis descriptivo. Libro de actas del primer congreso

de disefio grafico Marcas gréficas de identidad corporativa, 1-11.

Summa:blog. (30 de Abril de 2019). Marca paraguas: ventajas e inconvenientes de esta
estrategia. Obtenido de https://summa.es/blog/marca-paraguas-ventajas-

inconvenientes/

Trujillo, M., Aguilar, J., & Neira, C. (2016). Los métodos mas caracteristicos del disefio
centrado en el usuario -DCU- adaptados para el desarrollo de productos materiales.
Iconofacto, 215-236.

Vasquez, J. (2009). Analisis de la aplicacién del Bnechmarking en empresas comerciales de

la ciudad de Guatemala. Guatemala: Universidad de San Carlos de Guatemala.

80



ANEXOS

Anexos 1

Guia Para Entrevistas a Expertos
ENTREVISTAS A EXPERTOS

Nombres completos: Titulo:
Cargo que desempena:
Tiempo de trabajo o experiencia en el dmbito de marca:

El objeto de esta entrevista es la recoleccion de datos cualitativos para el andlisis de
informacidén a expertos en la construccion de marca. Con la finalidad de conocer cémo se
estd manejando las metodologias para construir marca siendo que los datos sélo se tendrdn
para evaluaciones académicas y mds no comerciales.

1. ¢Desde su experiencia ha disenado marcas que sean locales, nacionales o
internacionales? Cudles han sido los factores mds complejos de analizar

2. ;Trabaja bajo una metodologia de algun autor en especifico, o ha desarrollado una
metodologia propia? ;En el caso de ser metodologia propia, esta la usa siempre para todos
los clientes o varia por cliente?

3. ¢ Al momento de construir una marca, ;considera al usuario como primer elemento o cudl
es el factor que primero toma en cuenta? Por ejemplo: aplicaciones, producto, propietario de
la marca

4. ;Qué instrumentos utiliza al momento de disenar una marca?

5. ;Como establece la relaciéon entre el propietario de la marca (cliente) y el mercado
especifico o target al cual va dirigido el producto o servicio? Existe un andlisis del mercado,
o se basa en los comentarios del cliente. Por ejemplo, en el caso de ser una marca para el
exterior.

6. Con respecto a la relacion entre el proceso metodolégico y el presupuesto. ;Este proceso
para obtener un presupuesto es variable para cada cliente, o el mismo? ;Y si el presupuesto
del cliente, es bajo, usted obvia algunas etapas del proceso de desarrollo?

7. ¢Cudl cree que es la diferencia entre gestionar una marca bajo un proceso metodolégico
y gestionar una marca sin ningin proceso metodolégico?

8. ;Para hacer un proyecto de gestion de marca usted trabaja de forma individual o
colectiva?

9. ;Cudles son las competencias que usted busca al momento de conformar su equipo de
frabajo en miras de una construccién de marca?

10. ;Cudles son las competencias ideales que un gestor de marca deberia tener?

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexos 2

Link, Id. y Cédigo de acceso para las reuniones a Expertos

Q) Zzoom - Programar reunén

Su reunion se ha programado,

Hoagn dlic en el boton siguente para copiar W invitacion al portapapeles,

Gonzato Ibarra Revas le astd invitando a una reunan de Zoom programada

Tema Zoom meeting imatation - Reunidn de Zoom de Gonzalo Ibarra Rivas
Horix 19 jub. 2021 1200 Bogota

Unirse a la reunién Zoom
mrps//uswed zoomus/L/87 110461997
pwd = 5285 T2IMVEorb INOcZVWdzatMIUTOY

1D che reunidre A7) 104 6199
Codigo de acceso: Entrevista

Abri con el calendarlo predeterminado {lcs)

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexos 3

Entrevistas a Experto No. 01
Nombres y Apellidos: Christian David Villacis Pantoja

Formacion Profesional: Ing. en Disefio Industrial
Funcion que desempefia: Disefiador independiente en proyectos
Tiempo de experiencia: 5 afios

1. ¢ Desde su experiencia ha disefiado marcas que sean locales, nacionales o internacionales? Cuales han sido los factores

mas complejos de analizar

He disefiado marcas locales y nacionales. Lo mas complejo que se presenta al momento de disefiar una marca es la proyeccion
debido a los factores que tienen en mente los duefios de la marca en donde muchos de ellos poseen mentalidades errneas de
a donde esta dirigida el producto y el comprender el contexto dentro del entorno de la marca.

2. ¢ Trabaja bajo una metodologia de algtin autor en especifico, o ha desarrollado una metodologia propia? ¢En el caso
de ser metodologia propia, esta la usa siempre para todos los clientes o varia por cliente?

Antes trabajaba con la metodologia de Bruno Munari, pero posteriormente he disefiado una metodologia propia. Los pasos que
realizo son: primero realizar una entrevista al cliente para llenar un formulario que he disefiado para después desarrollar una

proforma de cuénto costaria el proyecto y posterior aplicar los siguientes pasos:

3. ¢ Al momento de construir una marca, ¢considera al usuario como primer elemento o cudl es el factor que primero

toma en cuenta? Por ejemplo: aplicaciones, producto, propietario de la marca

En mi posicion siempre defino los parametros los cuales son parte del problema, en definitiva, el usuario que nos ayuda con

la informacién correspondiente y en mi caso como profesional propongo una solucion al inconveniente del cliente.
4. ¢ Qué instrumentos utiliza al momento de disefiar una marca?

Un formulario para que el cliente pueda llenar con los datos necesarios de la empresa, una ficha de observacidon para colocar

las cosas que entiendo y busco, una proforma y herramientas tecnolégicas como el paquete de Abobe

5. ¢Cémo establece la relacion entre el propietario de la marca (cliente) y el mercado especifico o target al cual va
dirigido el producto o servicio? Existe un andlisis del mercado, o se basa en los comentarios del cliente. Por ejemplo, en

el caso de ser una marca para el exterior.

Después del contacto sea virtual o presencial, lo primero es escuchar al cliente para analizar las necesidades y entender sus
requerimientos para después desarrollar una comparativa si es viable o si no aportar con un criterio del profesional para que el

proyecto pueda ser viable.

6. Con respecto a la relacion entre el proceso metodoldgico y el presupuesto. ¢ Este proceso para obtener un presupuesto
es variable para cada cliente, o el mismo? ¢Y si el presupuesto del cliente, es bajo, usted obvia algunas etapas del

proceso de desarrollo?

En la metodologia cuando son clientes con cuentas grandes se le da mas énfasis en el benchmark, el analisis de mercado o
elementos que son de la metodologia y cuando son clientes con cuentas pequefias se realiza el proyecto segin mi criterio sin

llenar tantos formularios, pero sin descuidar la misma calidad entre todas las cuentas.
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7. ¢Cudl cree que es la diferencia entre gestionar una marca bajo un proceso metodoldgico y gestionar una marca sin

ningln proceso metodolégico?

Realizar un proyecto con una metodologia ayuda a tener un orden, porque ya se tiene definido cudl es el camino y por ende el

trayecto es mas corto, en cambio en el empirico se regresa varias veces a puntos que se dejaron olvidados.
8. ¢Para hacer un proyecto de gestion de marca usted trabaja de forma individual o colectiva?

En mi caso trabajo de manera individual a menos que amerite un proyecto que se necesite desarrollar varias cosas que no

pueda elaborar o por falta de tiempo por acumulacién de proyectos

9. ¢Cuales son las competencias que usted busca al momento de conformar su equipo de trabajo en miras de una

construccion de marca?

Para conformar mi equipo de marca necesitaria una persona que sea experta en estrategia, un disefiador jr. o senior, un

entendido en marketing y para la produccion un animador con conocimientos de audiovisuales.
10. ¢ Cuales son las competencias ideales que un gestor de marca deberia tener?

El liderazgo, respeto, vision en cosas que nadie ve, profesionalismo, la humildad y el trabajo en equipo.

Fuente: Elaboracion Propia
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AnNexos 4

Entrevistas a Experto No. 02

Nombres y Apellidos: Roberto Paolo Arévalo Ortiz

Formacién Profesional: Licenciado en Disefio Grafico; Master en direccion de comunicacién; Master en gestion en formacion

en redes sociales y productos digitales en internet; PhD. en Disefio.

Funcion que desempefia: Docente en la carrera de Disefio grafico en la Universidad Técnica de Cotopaxi y director de carrera

de Comunicacion
Tiempo de experiencia: 13 afios

1. ¢ Desde su experiencia ha disefiado marcas que sean locales, nacionales o internacionales? Cuales han sido los factores

mas complejos de analizar

He disefiado marcas locales, nacionales e internacionales en diferentes contextos. Lo mas complejo es encontrar el concepto

grafico que pueda representar a la marca y transmitir al target determinado lo que realmente es y significa la empresa.

2. ¢ Trabaja bajo una metodologia de algun autor en especifico, o ha desarrollado una metodologia propia? ¢En el caso
de ser metodologia propia, esta la usa siempre para todos los clientes o varia por cliente?

Para disefiar marcas, en mi caso trabajo con la una metodologia proyectual de a Bruno Munari que estd mas enfocada a la
construccion de objetos, pero es una metodologia que es apropiada para desarrollar marca porque posee pasos que beneficia a
la creacion de marca. Sin embargo, actualmente trabajo con una metodologia de anlisis de imagen del autor de Erwin Panofski

el cual posee 3 instancias de andlisis lo cual aporta a la construccion de varios elementos.

3. ¢ Al momento de construir una marca, ¢considera al usuario como primer elemento o cudl es el factor que primero

toma en cuenta? Por ejemplo: aplicaciones, producto, propietario de la marca.

Al momento de construir una marca yo considero que es un proceso horizontal en donde se toma en cuenta a los usuarios y

necesidad de la empresa trabajando de una manera paralela.
4. ;Qué instrumentos utiliza al momento de disefiar una marca?

Primero utilizar instrumentos metodol6gicos que son: una ficha morfoldgica para analizar el significado, forma, color de lo
que se pretende disefiar, elaborar un brainstorm para generar nuevas ideas. recrear un moadboard para la construccién de

referencias y por Gltimo instrumentos tecnolégicos como el computador software que son instrumentos tecnolégicos.

5. ¢Como establece la relacion entre el propietario de la marca (cliente) y el mercado especifico o target al cual va
dirigido el producto o servicio? Existe un andlisis del mercado, o se basa en los comentarios del cliente. Por ejemplo, en

el caso de ser una marca para el exterior.

Tener los comentarios de que espera el cliente sobre la marca son datos muy significativos e importantes al momento de la
creacion, pero también es muy necesario el analisis de lo que uno como profesional propone porque es un trabajo en equipo lo

cual lo puedo definir que van alineados.

6. Con respecto a la relacion entre el proceso metodologico y el presupuesto. ¢ Este proceso para obtener un presupuesto
es variable para cada cliente, o el mismo? ¢Y si el presupuesto del cliente, es bajo, usted obvia algunas etapas del

proceso de desarrollo?
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No es que se varie por el presupuesto. pero existen necesidades que tienen cada empresa, por ejemplo, una necesidad de una
multinacional no va a ser la misma de un emprendimiento entonces al momento del desarrollo no va a tener un valor establecido
debido a que el estudio de una multinacional es un proceso amplio que se determinar varios elementos que a diferencia de una

empresa que esta naciendo necesita elementos puntuales.

7. ¢Cudl cree que es la diferencia entre gestionar una marca bajo un proceso metodoldgico y gestionar una marca sin

ningln proceso metodolégico?

La diferencia se encuentra en la evidencia de los resultados, debido a que si se realiza de manera empirica no se veran los

resultados debido a que la informacidn estara muy dispersa sin poder sustentar el porqué de la marca.
8. ¢Para hacer un proyecto de gestion de marca usted trabaja de forma individual o colectiva?

Para trabajar en una construccion de marca se lo realiza de manera interdisciplinaria, en el caso de ser proyectos pequefios se
lo puede desarrollar de manera individual, pero si el trabajo se torna en un proyecto de sistemas complejos se necesita de un
trabajo colectivo.

9. ¢Cuales son las competencias que usted busca al momento de conformar su equipo de trabajo en miras de una

construccion de marca?

Las competencias de personas que tengan conocimientos en ilustracion, disefiadores en modelado, fotografia, web, multimedia
y tener aptitudes de criterios como de investigador, trabajo en equipo.

10. ¢ Cuales son las competencias ideales que un gestor de marca deberia tener?

Una de las principales competencias es que sea un investigador de tipo visual, ética profesional, criterios de innovacion y

sustentabilidad, responsables.

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEexXos 5

Entrevistas a Experto No. 03

Nombres y Apellidos: José Rafael Salguero Rosero

Formacion Profesional: Licenciatura en Disefio Grafico en Comunicacién Social; Tecnologia en Disefio; Magister en Disefio

y Gestion de Marca; y actualmente cursa el doctorado en Disefio.

Funcién que desempefia: Docente Investigador de la Carrera; Miembro de la Comisién de Carrera de Disefio; Coordinador

de la Maestria de Disefio, mencion Gestion de Disefio; y Miembro del Consejo Directivo de la UNACH.
Tiempo de experiencia: 15 afios

1. ¢ Desde su experiencia ha disefiado marcas que sean locales, nacionales o internacionales? Cudles han sido los factores
més complejos de analizar

Me he centrado principalmente en el desarrollo de marcas a emprendedores y potencializar a pequefios productores en
posicionamiento de productos por lo que geograficamente he desarrollado marcas locales y nacionales. Los factores mas
complejos han sido generar una sinergia entre lo que el cliente solicita y lo que en verdad necesita. Como sintesis se puede
mencionar que educar al gestor de la marca es el factor mas complejo en este proceso.

2. ¢ Trabaja bajo una metodologia de algtin autor en especifico, o ha desarrollado una metodologia propia? ¢En el caso

de ser metodologia propia, esta la usa siempre para todos los clientes o varia por cliente?

A partir de la profesionalizacion como magister he innovado en el desarrollo de creacion de marca por lo que por cuestiones
de preferencias trabajo con la metodologia de Bruno Munari, pero a partir de la experiencia he modificado para obtener mejores
resultados y sintetizar ciertos procesos. Partiendo de la metodologia se ha desarrollado un proceso de innovacién que implica
primero reconocer que el desarrollo de disefio de marca no es lineal y se basa en 3 elementos importantes que es el disefiador,
cliente y publicos objetivos los cuales interacttan de la siguiente manera: disefiador, frente al cliente y disefiador frente a los
publicos objetivos ayudando a encontrar la necesidad del cliente y necesidad de los puablicos objetivos. Partiendo de estos
primeros elementos se han generado 4 etapas que permiten desarrollar una marca la cual es fase de contacto, fase de
negociacion, fase de desarrollo y fase de evaluacion. La metodologia varia dependiendo la vigencia de la marca ejemplo: una
marca para una reina tiene la duracién de un afio por lo que no es necesario completar todo el proceso metodoldgico, pero si
se disefia una marca con una marca para un politico la duracidn es de 4 afios por lo que se necesita un proceso mas elaborado,

pero si se necesita generar una marca que tenga un tiempo indeterminado implica un proceso mas completo.

3. ¢Al momento de construir una marca, ¢considera al usuario como primer elemento o cual es el factor que primero

toma en cuenta? Por ejemplo: aplicaciones, producto, propietario de la marca.

En el contexto local primero se toma la opinidn del segmento del mercado porque prima al momento del disefio debido a que

es el resultado de investigacion a dicho target.
4. ¢ Qué instrumentos utiliza al momento de disefiar una marca?

Los instrumentos que se requieren son: un guion de entrevista en donde se toma informacion de la empresa, construccion de
un brief y se pasa a la instrumentacion del briefing, proceso de instrumento de creacion del nombre, instrumento de valoracion
técnica del nombre, modelo de canvas, dependiendo el tipo de marca se necesitan instrumentos como un analisis PEST,

Benchmarking, cadena de valor, indice de Anholt o instrumentos de pauta etnografica pizarras graficas,
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5. ¢Cémo establece la relacion entre el propietario de la marca (cliente) y el mercado especifico o target al cual va
dirigido el producto o servicio? Existe un andlisis del mercado, o se basa en los comentarios del cliente. Por ejemplo, en

el caso de ser una marca para el exterior.

En mi caso como profesional se da un criterio de ayuda a los clientes y en lo particular primero analizo en que rubro esta la

marca generando un contexto marcario, después se analiza el segmento del mercado y por Gltimo la capacidad de pago.

6. Con respecto a la relacion entre el proceso metodoldgicoy el presupuesto. ¢ Este proceso para obtener un presupuesto
es variable para cada cliente, o el mismo? ¢Y si el presupuesto del cliente, es bajo, usted obvia algunas etapas del

proceso de desarrollo?

No, en lo particular no obvio ninguna etapa si no la diferencia es en la profundidad de investigacién en donde resumen en un
instrumento, se puede ceder en costo cuando se llega a un acuerdo garantizando trabajo por un tiempo que se llegue a un

consenso.

7. ¢ Cual cree que es la diferencia entre gestionar una marca bajo un proceso metodol6gico y gestionar una marca sin

ningun proceso metodolégico?

La diferencia es en el sentido legal y formal en donde no se cae en el plagio sin necesitar referentes que ya se encuentran en el
medio, en cambio las marcas sin ningin proceso metodolégico corren el riesgo de tener la misma apariencia de otras marcas

y de no tener el tiempo de vida para el cual esté disefiada
8. ¢Para hacer un proyecto de gestion de marca usted trabaja de forma individual o colectiva?

Para trabajar en una gestion de marca no es muy posible crear individualmente a mas que sea un super disefiador que pueda
manejar todas las multidisciplinar por lo que es necesario trabajar con personas que sean expertas en otros medios, los cuales

pueden ser un ingeniero en marketing, un comunicador social, un ilustrador y un programador.

9. ¢(Cuales son las competencias que usted busca al momento de conformar su equipo de trabajo en miras de una

construccion de marca?
Las principales competencias son el trabajo en equipo, personas creativas y personas decididas.
10. ¢ Cuéles son las competencias ideales que un gestor de marca deberia tener?

Tener un acervo cultural enorme porque existen mas herramientas para trabajar, capacidad de dirigir equipos, capacidad de

liderazgo, proactivo — dindmico, negociador y comunicador.

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXos 6

Entrevistas a Experto No. 04

Nombres y Apellidos: Henry Andrés Escobar Tiban

Formacion Profesional: Ing. en Disefio; Magister en Investigacidn de Arte y Disefio; Magister en Educacion y TICS.
Funcion que desempefia: Docente en la Universidad Nacional de Educacién en Napo

Tiempo de experiencia: 7 afios

1. ¢ Desde su experiencia ha disefiado marcas que sean locales, nacionales o internacionales? Cuales han sido los factores

mas complejos de analizar

He desarrollados marcas locales en emprendimientos, nacionales para empresas e internacionales como es el caso de Pub and
Beer, lo méas complejo es comprender al cliente de cuél es la necesidad y el problema que se pretende resolver.

2. ¢ Trabaja bajo una metodologia de algun autor en especifico, 0 ha desarrollado una metodologia propia? ¢En el caso
de ser metodologia propia, esta la usa siempre para todos los clientes o varia por cliente?

Los disefiadores cuando alcanzan un nivel de conocimiento amplio pueden trabajar con metodologias propias lo cual se basa
en un brief, mantener un contacto directo y cercano con el cliente y saber cudles son las metas que desea alcanzar a pesar de

que no estén escritas en el brief

3. ¢Al momento de construir una marca, ¢considera al usuario como primer elemento o cudl es el factor que primero

toma en cuenta? Por ejemplo: aplicaciones, producto, propietario de la marca

El primer elemento que se toma en cuenta es el disefio debido a que un buen disefio debe tener caracteristicas de funcionalidad
por lo que debe ser funcional para los usuarios. Como también la presentacion de un producto referida como la parte estética

de un producto que ayude a conectar con las necesidades del cliente
4. ¢ Qué instrumentos utiliza al momento de disefiar una marca?

Principalmente el bocetaje que es una de las bases al momento de disefiar en papel y lapiz y un correcto desarrollo de un
moadboard que es un cuadro de referencias que nos ayuda a comprender el contexto, espacio y tiempo en donde se puede

realizar la marca

5. ¢Cémo establece la relacion entre el propietario de la marca (cliente) y el mercado especifico o target al cual va
dirigido el producto o servicio? Existe un andlisis del mercado, o se basa en los comentarios del cliente. Por ejemplo, en

el caso de ser una marca para el exterior.

Los disefiadores tenemos la responsabilidad ética de cobrar por un trabajo, por lo que es necesario analizar el mercado, asi el
cliente diga que un producto es destinado para un publico objetivo puede estar mejor respaldado con un estudio y analisis que

se puede brindar para una mejor solucion.

6. Con respecto a la relacion entre el proceso metodologico y el presupuesto. ¢ Este proceso para obtener un presupuesto
es variable para cada cliente, o el mismo? ¢Y si el presupuesto del cliente, es bajo, usted obvia algunas etapas del

proceso de desarrollo?
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Todo proyecto tiene que tener el mismo nivel de calidad por ende lo Unico que varia es el nivel de impacto que tiene el

desarrolla de la marca, como también la cantidad de productos que se entregan.

7. ¢Cudl cree que es la diferencia entre gestionar una marca bajo un proceso metodoldgico y gestionar una marca sin

ningun proceso metodoldgico?

El no ocupar una metodologia da como resultado un fracaso porque si no se tiene claro lo que se debe realizar el destino de

esa marca tiende a fracasar en cambio al ocupar un proceso metodoldgico, una marca se mantiene al transcurso del tiempo.
8. ¢Para hacer un proyecto de gestién de marca usted trabaja de forma individual o colectiva?

Si el proyecto forma parte de un trabajo amplio que requiere un bastante tiempo se necesita un grupo de profesionales aptos
que puedan colaborar en el desarrollo y poder concluir todo en un tiempo determinado

9. ¢Cuales son las competencias que usted busca al momento de conformar su equipo de trabajo en miras de una

construccion de marca?

Profesionales que tengan amplias competencias en el desarrollo de proyectos y conocimientos en ilustracion, disefio interiores,

multimedia y audiovisuales
10. ¢ Cuales son las competencias ideales que un gestor de marca deberia tener?

Un gestor de marca es como un director de orquesta. Por lo que tiene que tener capacidades de liderazgo, conocer las areas del
proyecto y competencia ideales de ser una persona sociable y carismatica.

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexos 7

Entrevistas a Experto No. 05

Nombres y Apellidos: Nuno Acosta Heredia

Formacion Profesional: Ing. en Disefio; Magister en Investigacidn de Arte y Disefio; Magister en Educacion y TICS.
Funcion que desempefia: Director creativo en la empresa Nuno Estudio

Tiempo de experiencia: 19 afios

1. ¢ Desde su experiencia ha disefiado marcas que sean locales, nacionales o internacionales? Cuales han sido los factores

mas complejos de analizar

Los factores més complejos de analizar al momento de crear una marca es que exista un analisis a profundidad del negocio,
como también relacionar la calidad del producto o servicio con lo que se representa en la identidad. La mayoria de marcas que
se han desarrollado y pensado, son para el mercado ecuatoriano

2. ¢ Trabaja bajo una metodologia de algtin autor en especifico, o0 ha desarrollado una metodologia propia? ¢En el caso

de ser metodologia propia, esta la usa siempre para todos los clientes o varia por cliente?

He desarrollado una metodologia propia basada en las necesidades del mercado la cual he implementado en los Gltimos afios
como el inicio para entender la parte del negocio como la visién del cliente a donde quiere llevar su negocio. Los pasos que
desarrollo son llevar un orden adecuado analizando la parte tangible e intangible, el mercado, la idea general, la categoria, lo

que lo vuelve especial y lo que se desea comunicar.

3. ¢ Al momento de construir una marca, ¢considera al usuario como primer elemento o cual es el factor que primero

toma en cuenta? Por ejemplo: aplicaciones, producto, propietario de la marca

El enfoque viene dado en quien va a recibir la marca por lo tanto tiene que ser el usuario el céntrico del desarrollo poniéndose

en los zapatos del consumidor de cdmo percibe y recibe la marca.
4. {Qué instrumentos utiliza al momento de disefiar una marca?

La metodologia incluye un brief, entrevistas con el cliente, la parte cualitativa que comprende al cliente de lo que espera o

motiva, herramientas digitales para respaldar la idea creativa.

5. ¢Como establece la relacion entre el propietario de la marca (cliente) y el mercado especifico o target al cual va
dirigido el producto o servicio? Existe un andlisis del mercado, o se basa en los comentarios del cliente. Por ejemplo, en

el caso de ser una marca para el exterior.

Por mi parte existe un aporte en cuanto a conocimiento de los mercados y a realizar conceptos visuales dandoles sentido en lo

grafico y estético. El cliente siempre esta dispuesto a saber qué es lo que opino o puedo aportar para la construccion de marca.

6. Con respecto a la relacion entre el proceso metodoldgico y el presupuesto. ¢ Este proceso para obtener un presupuesto
es variable para cada cliente, o el mismo? ¢Y si el presupuesto del cliente, es bajo, usted obvia algunas etapas del

proceso de desarrollo?

Definitivamente debe ser un proceso modular, pero existe un trato especial para los emprendedores el cual contiene partes

esenciales de una marca para que se pueda utilizar, pero si se desea un proceso completo el precio varia a un precio mayor.
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7. ¢Cudl cree que es la diferencia entre gestionar una marca bajo un proceso metodoldgico y gestionar una marca sin

ningln proceso metodolégico?

La metodologia llega a partir de errores las cuales se deben ir corrigiendo y verificando por lo que un proceso metodoldgico

ayuda a cumplir tiempos y sacar el potencial necesario al proyecto.
8. ¢Para hacer un proyecto de gestion de marca usted trabaja de forma individual o colectiva?

Para la creacién de la marca se puede mencionar que se trabaja individualmente, pero una vez aprobada la marca se trabaja en
un equipo en donde una persona comunica mediante redes, web, especialistas en disefio gréafico, personas que construyen

packaging, pero la creacion de la marca si lo realizo de manera personal solo con el cliente.

9. ¢Cuales son las competencias que usted busca al momento de conformar su equipo de trabajo en miras de una

construccion de marca?

Actualmente trabajo con un equipo conformado con especialistas que dominen el area audiovisual e ilustracion, es la dupla
que conforma la creacion de ideas. Como también personas que conocen de paginas web, disefiadores, animadores.

10. ¢ Cuales son las competencias ideales que un gestor de marca deberia tener?

Tener una capacidad creativa, comprender el mercado, ser analitico, ser resiliente, tener liderazgo y trabajo en equipo, también
conocimientos de Branding, que sea comunicador, entendido del marketing, publicidad.

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexos 8

Entrevistas a Experto No. 06

Nombres y Apellidos: Julian Alberto Posada Hernandez

Formacion Profesional: Magister en Disefio y Gestion de Marca

Funcion que desempefia: Docente de la Universidad Técnica del Norte, carrera de Disefio Grafico
Tiempo de experiencia: 10 afios

1. ¢ Desde su experiencia ha disefiado marcas que sean locales, nacionales o internacionales? Cuales han sido los factores

mas complejos de analizar

En la zona norte lo cual se puede mencionar que es regional, locales y nacionales. Los méas complejo de desterminar son los
factores internos y externos de la institucion para que a futuro puedan convertirse en una propuesta de valor fuerte que aterrizara

en una marca grafica

2. ¢ Trabaja bajo una metodologia de algtin autor en especifico, o ha desarrollado una metodologia propia? ¢En el caso
de ser metodologia propia, esta la usa siempre para todos los clientes o varia por cliente?

La rama del disefio por naturaleza se lo realiza con una metodologia proyectual y en el caso de las marcas he revisado y
trabajado con la metodologia de varios autores como Norberto Chavez, Joan Costa, David Aaker, los cuales implemento en

los procesos que desarrollo para la creacion de marca. Los pasos que desarrollo son: diagnostico, estrategia e implementacion.

3. ¢ Al momento de construir una marca, ¢considera al usuario como primer elemento o cual es el factor que primero

toma en cuenta? Por ejemplo: aplicaciones, producto, propietario de la marca

Considero y concuerdo con el autor Jorge Frascara que el disefio es para la gente por lo que debe ser aplicado en un entorno
en donde sea un activador en beneficio para el publico, por lo que se debe pensar en como el disefio puede mejorar la vida de

una persona por lo que debe transmitir de manera transparente lo que es la empresa.
4. {Qué instrumentos utiliza al momento de disefiar una marca?

Se desarrollan procesos cualitativos para empezar a determinar que es lo que sucede en el entorno como el analisis de
competencia o benchmark, best practics para identificar el mejor modelo a seguir para analizar las potencialidades de las

mejores marcas Y el entendimiento del usuario de que es lo que quiere y necesita.

5. ¢Como establece la relacion entre el propietario de la marca (cliente) y el mercado especifico o target al cual va
dirigido el producto o servicio? Existe un analisis del mercado, o se basa en los comentarios del cliente. Por ejemplo, en

el caso de ser una marca para el exterior.

Me parecen muy valiosos los aportes de varios clientes porque tecnifican los procesos para no caer en la subjetividad del gusto,

pero es muy propicio que el profesional pueda guiar con parametros técnicos para que la marca adquiera un alto rendimiento.

6. Con respecto a la relacion entre el proceso metodologico y el presupuesto. ¢ Este proceso para obtener un presupuesto
es variable para cada cliente, o el mismo? ¢Y si el presupuesto del cliente, es bajo, usted obvia algunas etapas del

proceso de desarrollo?
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El presupuesto siempre es el mismo para cada cliente debido a que se desarrolla con un proceso metodolégico en donde después
se evidencia al cliente el desarrollo y resultados obtenidos durante el trabajo de construccién de marcas por lo que siempre se

desarrollan todos los pasos en la metodologia.

7. ¢ Cual cree que es la diferencia entre gestionar una marca bajo un proceso metodoldgico y gestionar una marca sin

ningln proceso metodolégico?

El gestionar una marca con un proceso metodol6gico ayuda en gran medida a determinar ciertas etapas de lo que se va a
trabajar para que una empresa tenga una buena visibilidad en el entorno por lo que va a ser mas facil gestionar una marca que

ya ha tenido un proceso que una que no tiene bases para determinar que es lo que se tiene que vender.
8. ¢ Para hacer un proyecto de gestion de marca usted trabaja de forma individual o colectiva?

Se trabaja de manera colectiva con un equipo de 3 personas que se conforma con: una persona asesora en el campo legal para
consolidar la parte legal, un disefiador junior en procesos operativos y mi persona que es el que construye la estrategia.

9. ¢Cuales son las competencias que usted busca al momento de conformar su equipo de trabajo en miras de una

construccion de marca?

Se necesita una persona en campo legal para asesorar al cliente en problemas de plagio que pueda tener su identificador visual,
un disefiador junior para el proceso operativo como ilustraciones, construccion de aplicaciones, etc., y un asesor que desarrolle

la estrategia diagnostica para ver el mejor rendimiento de la marca.
10. ¢ Cuales son las competencias ideales que un gestor de marca deberia tener?

Las competencias es ser un buen observador, tener un buen proceso de diagndstico e investigador.

Fuente: Elaboracion Propia
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AnNexos 9

Entrevistas a Experto No. 07

Nombres y Apellidos: Juan Ramiro Enriquez Quezada

Formacion Profesional: Licenciado en Disefio Gréafico

Funcion que desempefia: Gestor de marca y disefiador en Brandem Estudio
Tiempo de experiencia: 4 afios

1. ¢ Desde su experiencia ha disefiado marcas que sean locales, nacionales o internacionales? Cuales han sido los factores

mas complejos de analizar

He disefiado marcas que son locales y nacionales especificamente en la ciudad del Tena, y lo mas complejo es conectar el brief
con el cliente debido a que los clientes no comprenden la importancia que tiene la recoleccion de informacién previa a la

construccién de marca.

2. ¢ Trabaja bajo una metodologia de algtin autor en especifico, o0 ha desarrollado una metodologia propia? ¢En el caso
de ser metodologia propia, esta la usa siempre para todos los clientes o varia por cliente?

No tengo una metodologia de autor como tal, pero la experiencia te ayuda a sintetizar ciertos procesos de creacion cuales
ayudan a crear una marca que sea diferente ayudando a dar una personalidad Unica a cada desarrollo. Los pasos que se realizan
es la recoleccion de informacion mediante una entrevista directa, aplicacion de un brief, bocetaje, sintetizar la marca en todo

tipo de pruebas graficas, andlisis, resultados y presentacion de marca, para dar un resultado éptimo al cliente.

3. ¢Al momento de construir una marca, ¢considera al usuario como primer elemento o cual es el factor que primero

toma en cuenta? Por ejemplo: aplicaciones, producto, propietario de la marca

El factor mas importante es la persona que necesita la marca por lo que se debe basar siempre en el cliente, porque es el que

nos da las pautas para cubrir las necesidades que tiene el usuario por lo que es la principal fuente de la marca.
4. {Qué instrumentos utiliza al momento de disefiar una marca?

Los instrumentos que se necesita un brief, una entrevista, un andlisis de resultado, ADN de la marca, bocetaje, pruebas de

andlisis psicografico de color tipografia, formas y revisar en diferentes aplicaciones.

5. ¢Cémo establece la relacion entre el propietario de la marca (cliente) y el mercado especifico o target al cual va
dirigido el producto o servicio? Existe un andlisis del mercado, o se basa en los comentarios del cliente. Por ejemplo, en

el caso de ser una marca para el exterior.

Depende mucho del objetivo de la marca, si desea alcanzar objetivos especificos se debe analizar informacion que el cliente
no puede determinar como el target, mercado, competencias por lo que se debe analizar los comentarios para dar un nuevo

aporte para la construccion de marca.

6. Con respecto a la relacidn entre el proceso metodologico y el presupuesto. ¢ Este proceso para obtener un presupuesto
es variable para cada cliente, o el mismo? ¢Y si el presupuesto del cliente, es bajo, usted obvia algunas etapas del

proceso de desarrollo?
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El presupuesto depende de los objetivos que se desea alcanzar y radica en el tipo de empresas que se desarrolla. No se puede
cobrar un valor minimo a una empresa establecida, una mediana empresa que a un emprendedor recién aperturado. El factor

que nunca varia es el proceso metodoloégico al desarrollo de las marcas.

7. ¢ Cual cree que es la diferencia entre gestionar una marca bajo un proceso metodol6gico y gestionar una marca sin

ningln proceso metodolégico?

La diferencia principal resalta en los resultados obtenidos, una marca sin ningdin proceso metodolégico no va a tener el mismo

posicionamiento en el mercado.
8. ¢Para hacer un proyecto de gestién de marca usted trabaja de forma individual o colectiva?

Por el momento se trabaja de forma individual, pero se tiene una proyeccion a trabajar de manera colectiva con un equipo de
trabajo designando tareas de investigacion, fotografia y procesos de gestion de marca.

9. ¢Cuales son las competencias que usted busca al momento de conformar su equipo de trabajo en miras de una

construccion de marca?
Conocimientos de branding, identidad corporativa, disefio grafico, de gestion de marca y de sistemas digitales
10. ¢ Cuales son las competencias ideales que un gestor de marca deberia tener?

Deberia saber conectar con el cliente e identificar a cada proyecto para darle una personalidad diferente.

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexos 10
Entrevistas a Experto No. 08

Nombres y Apellidos: Viviana Patricia Cuenca Zarate

Formacién Profesional: Licenciada en Disefio Grafico

Funcion que desempefia: Disefiadora e Ilustracion en Arkadia Estudio Grafico
Tiempo de experiencia: 3 afios

1. ¢ Desde su experiencia ha disefiado marcas que sean locales, nacionales o internacionales? Cuales han sido los factores

mas complejos de analizar

He comenzado con marcas locales y los factores mas complejos son disefiar marcas que no son locales porque a que no se

tiene un contacto con el cliente.

2. ¢ Trabaja bajo una metodologia de alguin autor en especifico, o ha desarrollado una metodologia propia? ¢En el caso
de ser metodologia propia, esta la usa siempre para todos los clientes o varia por cliente?

He desarrollado una propia en base a la metodologia de Robert Scott en donde se adapta un proceso extra con énfasis en

ilustracion.

3. ¢Al momento de construir una marca, ¢considera al usuario como primer elemento o cual es el factor que primero

toma en cuenta? Por ejemplo: aplicaciones, producto, propietario de la marca

El usuario, porque es la primera persona que consume la marca, por eso se desarrolla un andlisis de lo que es el publico objetivo

para adecuar el identificador visual para que se sienta identificado.
4. {Qué instrumentos utiliza al momento de disefiar una marca?

Los instrumentos son medios tradicionales del bocetaje, lapiz, borrador, cuaderno para después partir al proceso de

digitalizacién mediante un computador y programas aptos para ello como el Adobe Ilustrador.

5. ¢Como establece la relacion entre el propietario de la marca (cliente) y el mercado especifico o target al cual va
dirigido el producto o servicio? Existe un andlisis del mercado, o se basa en los comentarios del cliente. Por ejemplo, en

el caso de ser una marca para el exterior.

Se realiza un andlisis propio del mercado para conocer los gustos y que funciona mediante las tendencias, pero también se

piensa en el cliente porque es el que compra y aprueba la marca. Por lo que es un aporte entre las dos partes.

6. Con respecto a la relacion entre el proceso metodoldgico y el presupuesto. ¢ Este proceso para obtener un presupuesto
es variable para cada cliente, o el mismo? ¢Y si el presupuesto del cliente, es bajo, usted obvia algunas etapas del

proceso de desarrollo?

Si variable para cada cliente. Dependiendo la pequefia, mediana y grande empresa, para cada una de ellas es el valor distinto.
Y también dentro del proceso se puede obviar algunos pasos en cuanto al manual corporativo en donde se reducen las

aplicaciones.

7. ¢ Cual cree que es la diferencia entre gestionar una marca bajo un proceso metodol6gico y gestionar una marca sin

ningln proceso metodolégico?
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Cuando se trabaja con un proceso metodoldgico se analizan todos lo puntos para tener una secuencia ordenada obteniendo un

buen resultado
8. ¢Para hacer un proyecto de gestion de marca usted trabaja de forma individual o colectiva?

Primero se trabaja de manera individual pero después se realiza un asesoramiento con una persona del mismo conocimiento y

de otra persona ajena al ambito de esta profesidn para conocer los diferentes puntos de vista.

9. ¢Cuales son las competencias que usted busca al momento de conformar su equipo de trabajo en miras de una

construccion de marca?
Una persona creativa, un disefiador que domine los programas basicos, una persona responsable.
10. ¢ Cuales son las competencias ideales que un gestor de marca deberia tener?

Ser creativo, responsable, respetuoso con el cliente y su equipo de trabajo.

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexos 11

Briefing del Problema

BRIEFING DEL PROBLEMA

10 preguntas marco referencial - Cliente / Gestor

i Pamgué comenzo
&l negocio?

iCual es el problema
que buscas resolver?

APorgué el target
decide consumir tu
producto o servicia?

LA qué categoria
pertenece u
producto o servicia?

iCudles son las dos
caracterisicas que
definen a la industna

gue pertenece el
producto o servicia?

#Cudl es la caracte
risficas que no es
parte de la categoria
que perlenece |a
marca?

£Cubes son las5ud
competencias
directas en la que la
farca compie?

fCuales son las 305
COMpEtencias
indirectas en la gue
la marca compite?

iCuédles son las
marcas que admira?

iCuales son las
miarcas que podrian
ser colaboradoras
CON S0 Manca?

Fuente: Pascalis (2020) Instrumento No. 071 Marco Referencial

Fuente: Pascalis (2020)



Anexos 12

Brief Creativo

BRIEF CREATIVO

Estructura - Cliente / Gestor

SOBRE LA MARCA

£Un posible nombre?

iQuien forma el equipo?

LEn qué ano se crea la empresa?
Que experiencia tiene en el sector?

+Cual sera el horario, la ubicacion, teléfonos,

redes sociales?
£Cual es su filosofia de trabajo?

SOBRE EL PRODUCTO/S O SERVICIO/S

LEn qué eonsiste tu producto/s o servicio/s?
iComo es el proceso de fabricacion?

Algo que destacar que pueda resultar

interesante a la hora de comunicar?
+Cual sera el precio medio?

S0BRE LA MARCA Y 5U PERSONALIDAD

A quien te quieres dirigir? (hombres, mujeres, edad, aficiones, ...) ;Como son?

LCamo quieres camunicarte con tu pdblico?
iHas hecho algo de comunicacion hasta ahora?

LCamo quieres que sea tu marca?

Esfe giercicio puede ayudarte 5 decidir (3 personalidad de marca,
Pon una cruz en &l adietivo gue creas que define mejor a tu marca. (2 es mas que 1)

Una cruz por fila, ¥ recuerda!l No estas hablando del producto, sina de fa marca, De como quieras gue
la gente la perciba. Por ejemplo quieres que se perciba coma una marca cara o barata? Independien-

termente de lo que cueste,

Cara Barata
Ecologica Indiferente al medio ambiente
Masculina Femenina
Adulta Infantil
Divertida Ser
Gourmet Fopular
Local Internacional
La usa todo e mundo Exclusiva: accesible a unos pacos
Colaorida Neutra
Eleganite Dezenfadada
Clagica Modesna
Organica Tecnoldgica

Fuente: Sanche (2018)

Instrumenta No, 02 Brief Creativo

Fuente: Pascalis (2020)
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Anexos 13

Benchmark

BENCHMARK

Competencias globales, Best Practics - Cliente / Gestor

Andlisis de |dentidad Carporativa (Empresas Internacionales)
Personalidad Construccion Fatilos wisuales

Analisis de |dentidad Corporativa (Empresas Internacionales)
Misiin / Visidn Shagan / Fitosofia empresarial Fromesa de marca

Analisis de |dentidad Corporativa (Empresas Nacionales)
Personafidad Construccion Estilos visuales

Analisis de ldentidad Corporativa (Empresas Nacionales)
Misicn ¢ Visidn Stagan / Filosofia empresanial Fromesa de marca

Fuente: Ibarra {2021) Instrumento No. 03 Benchmark

Fuente: Pascalis (2020)
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Anexos 14

Anélisis de Benchmark

ANALISIS DE BENCHMARK

Estructura - Cliente / Gestor

Declaracian del Benchmark

Analisis de
competencias
Imternacionales

Anélisis de
competencias
Nacionales

Fuente: Ibarra (2021) Imstruments No, 04 Andlisis de Banchimark

Fuente: Elaboracién propia
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Anexos 15
Declaracion del Problema

DECLARACION DEL PROBLEMA

Estructura - Cliente / Gestor

£0ue problema se busca resolver?

Resalver,
ofrecer, mejorar,
incrementar

JComo piensas hacerla?

A través de,
danda,
eniregando,
ofreciendo......

i Por gué resolver este problema?

Permitiendoles,
opfimizande,
dando acceso,
resolvienda,,,

Problema: (Escribir en una oracion)

Fuente: Pascalis (2020)

Fuente: Pascalis (2020)

Instrumento Mo, 05 Declaracién del problema
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Anexos 16

Mapa de Competencias

MAPA DE COMPETENCIAS

4 variables - Gestor / Usuario

Competencias:

W om o= oh odn s L Rl =

e T T T T,
oW R = D

-]
R
I
I

Fuente; Pascalis (2000} Irstrumsgniio Mo, 06 Mapa de competencias

Fuente: Pascalis (2020)
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Anexos 17

Perfil del Usuario

PERFIL DEL USUARIO

Estructura - Gestor / Usuario

Fuente: Pascalis (2020) Instrumento Mo. 0T Perfil de usuario

Fuente: Pascalis (2020)
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Anexos 18

Propuesta de Valor

PROPUESTA DE VALOR

A partir del perfil del usuario - Gestor / Usuario

Gaim Crealors

,

B

=

=

-

m

9

&

=

- Diferenciacidn +
- - e - e ————— ———— [ .
+

=
=
=

T

|
=

- Diferenciacidn + Pain relievers

Fuente: Pascalis (2070

Instrumenio Mo, 08 Propussta de valos

Fuente: Pascalis (2020)
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Anexos 19

Formato Para Escribir la Propuesta de Valor

FORMATO PARA ESCRIBIR

Propuesta de valor - Gestor / Usuario

Nombre de la marca
(% na ticre porer of pembe del clenfie) Verbo Razén de ser de la marca

Beneficio central que se busca ofrecer al usuario

iQue quiere lograr el usuario?  ;Como 2e soluciona el Pain o se genera un Gain?

Fuente: Pascalis (2020) Imstrurments Mo, 09 Farmato para escribir

Fuente: Pascalis (2020)
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Anexos 20

Esencia de Marca: Cabeza y Corazon

ESENCIA DE LA MARCA : CABEZA Y CORAZON

Golden Circle - Gestor / Usuario

i

¢Por qué existe la marca? ;Como lo hara? ;Qué es lo que ofrece?

¢ Cudl @3 ¢ prodores Que of Sundador dusca seaoives si0 8 JOCI000S ¥ EIVINOQAS QUi Sa39 B DA Dare poder @ Vs dof cued e D9 B evside 0 o 0OTIVO de b manca,
wperta of berpo, o o posvets 0 o seviae? Jogran s styetvo 0 SN 5 o/ odec o 0 SYVIGe qur eliece

Fuente: Pascalis (2020) Instrumento No. 10 Esencia de marca: Cabeza y corazon

Fuente: Pascalis (2020)
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Anexos 21

Esencia de Marca: Voz y Forma

ESENCIA DE LA MARCA : VOZ Y FORMA

Golden Circle - Gestor / Usuario

B\ <

(Como se comporta la marca? Camo habla fa marca? (Como se ve la marca?

Lo actind y perssastiind de b ouwra N momensto de Tima0, b wo o vilmen ¢ & Sorww o0 b gue s s Lo Sorww o0 e o 22 re B maves coew of ook resvoes tveao
CONMEWITE SO0 BB AW B0 COPANE # 00 SWE AN 0N Wl de detolin, s chre, #ic, qae destioguid 2 5 mancs beete of anan
Fuente: Pascalis (2020) Instrumento No. 11 Esencia de marca: Voz y forma

Fuente: Pascalis (2020)
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Anexos 22

Journey del Usuario

JOURNEY DEL USUARIO

Definicion de los materies de identidad - Gestor / Usuario

Purviay de contarto, ‘ Funtes dr contacta Puros de contacto.

Conciencia Consideracion Servicio Lealtad

Fuente: Pascalis (2020) Instrumento No. 13 Journey del usuario

Fuente: Pascalis (2020)
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Anexos 23

Formato de Ideacién del Nombre

FORMATO DE IDEACION DEL NOMBRE

Estructura - Cliente / Gestor

Concepto 1: Posibles ideas Concepto 1: Concepto 1: Posibles ideas Concepto 1:
Palabras que refieren al concepio Palabras que refieren al concepte

Sinonimos de cada palabra Sindnimaos de cada palabra

Opeion viable en otros idiomas Opcion viatde en ofros idiomas

Fuente: Fascalis (3000) Instrumenta Mo, 12 Formato de ideacion del nombra

Fuente: Pascalis (2020)

111



Anexos 24
Moodboard de Identidad de Marca

MOODBOARD DE IDENTIDAD DE MARCA

Moodboard para elementos graficos - Gestor
Material de identidad 1:

Punto del joumney al gue perfenece:
Prncipal tavea gue le resuelve al uswano:
Panis que minimiza;

Principales valores que necesita reflejar,

Breve descripoion (Finalidad del arte)

Fuente: Pascalis {2020) Instrumente Mo. 14 Moodboard de identidad de marca

Fuente: Pascalis (2020)
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Anexos 25

Bocetero Para Identificador Visual

BOCETERO PARA IDENTIFICADOR VISUAL

Generar posibles ideas - Gestor

Union de conceptos

Ideas centrales

Juego con letras

Ideas cenirales

Simplificacion

Ideas centrales

Fuente: lbarra (20:21) Instrumenio Ma. 15 Bocetero para identificadar visual

Fuente: Ibarra (2021)
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Anexos 26

Formato de Digitalizacion

DIGITALIZACION

Matriz del codigo dureo - Gestor

Fuente: Ibarra (2021) Instrumento Mo, 16 Digitalizacion

Fuente: Ibarra (2021)
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Anexos 27

Evaluacion Naming

EVALUACION

Evaluacion del naming - Gestor
En e siguienite cuadro s& evalla el naming considerando los 5 pardmetros de calidad de marca, La

puntacion se encuentra establecida dentro del rango 1 al 5, permi-

tiendo azi, valarar el nombee de la empreza por categoriag_ Un resultado favorable comesponde a ka puntsacicn 25 a 20, un rango moderada de 19 a 14 y un range bago
de 13 a &, Pintar los circulos de acuerdo a los parametros que cumpla

Breseks
T o 2 padabras como mdrime, 7 o 7 sitbas. Feonamla
winusl yausl, que Dcilite su beclawe 7 recuevds

Fasal leclia yla pissinciscin
Fare que un consamsdan recta of ingacto de! asanco
5 ATETISE Ge & ATk 52 A de ke s pvasunee
e L ol TenToa,

Eufonia

Lo adverin dif smbee e o masca debe
rasuflal ke para &l oida, % i, , d son de
grafa ddn, "g ¥ k° cousan desagrado. X K, |
& w" dan sensacria de rebusiez

Memaizacion
ET owmdire de i macca 3¢ ha de poder memoviza
wistal who sudilivemente oo faclidad,

El nombre el ima manca dede sar soclada por
fos consaendorss al fipo de prodocio al gue
covrespontds.

Fuente: Chaves (2014) La marca corparativa

Fuente: Chaves (2014)

Instrumento Mo, 17 Evaluacion del naming
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Anexos 28

Evaluacién del Signo Visual

EVALUACION

Evaluacion del signo visual- Gestor

El analizis titulado *Gestidn de marcas de alto rendimiento”, desarrollado por los autores Norberto Chaves y
Rail Belluccia, destaca la posibilidad de disefiar marcas de éxite por medio de la aplicacion de principios y
parametros que permiten su adecuada constitucian. Un resultado favorable comesponde a la puntuacian 60 a

50, un rango moderado de 49 a 30 y un rango bajo de 29 a 19.
Pintar los circulos de acuerdo a los pardmetros gue cumpla

Calidad Grafica Genfrica
Walor culisrad de [ grdlva, Capazadad del sigie gara ubvanse a1 &
orvel mis alto de oz eslindases grafons

Ayt Tipalisin
Pevimencis dey s o casa epaciios. Sdecuacn de gévern gel
fearkar o perti e 1 rganiaciia

Campatibabrad Serdnbcs

Caotenvo d 50805 adferiade 3l case. M debes haver sefaescia
explicita a sgmbcadss incormpatides & cos traderonos con
TR

-
WeREReIoa £ £R0850 0 CATECR £ SNG5. Aishe of repesisna de
sigave  vcemckaden readen de idennlcacon

Verralididsd

Ao gjasiea tatndas nvides b bguae
Adaptacon de las mgoos g diferenies descurros de b prpaairacon
COMMAIE a 515 Sobhcas

Pregranca
Ficabdand ghe spcondasndn o sgna. Cabasiedn fif g gue facilie b
ciprra deferoyin ge s acfrociiTa, refencin ¥ rsssnocTmsaln,

furgalandsd
Canfrasti eon ol conbaels. GTacka Galima erdid of Sigeo F of a ismo

fincp sesgecio 2 i smbalogia del b, Henelsgacon sheokits o
et isddaalas

Decirabiddag
Capwaadud g ke sigrcs pane proveer slemenios recaneoies capaces
S gecerar unviad ilersitana.

-
Keoesans Lunado oe Jen i de dos Sigeos &0 51 enbamo de
arfuacion. Esindeors o vofumen winsal

Legibilidad
AT ESETTSR KSLAY &Y GTTNSLISCNS erTTemas. Ercalnis
Pererpats gl sigan as ooty saaler de leciiry desfypbies

Vaior acumwlade
Fi o &iga pcaliva pov Un ssgio. Conlitdos Divevalilis
compabives cos b mebfuoen que ks agnas han ido soumalando

Repicduchiidad
Ao reedminic v baclss b sRuaciones Nsioas de pso previstées, ¥
&0 ladas kg wopaiTer muleriaker dfonde mevd reprodicidn

)

'\.Jf_:'l .-"I:._J'«..-'

P

00000

oleolelele

QO000

00000

QO000

O
.,
O
O

00000

QOO00

Escribir las conclusiones de evaluacidn del signo

Fuente: Chaves & Belluccial2019)

Fuente: Chaves & Belluccia (2019)

Imstrumento Mo, 18 Evaluacion del signo visual
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Anexos 29

Implementacion Completa. Caso de Estudio Empresa Ampersand
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Caso de Marca Anpersan

Libro de Marca Brand Book

Gestor
Lic. Gonzalo Ibarra Rivas Maestrante

Reservados todos los derechos. Queda estrictamente prohibida, sin la autorizacion escrita de los titulares del copyright, la

reproduccion parcial o total de esta obra por cualquier medio o procedimiento, incluidos la reprografia y el tratamiento

informatico, asi como la distribucién de ejemplares mediante alquiler o préstamo piblico. Cualquier uso parcial o total no
autorizado sera motivo de sanciones establecidas en la ley ecuatoriana.

© 2021 Empresa Anpersand
Riobamba - Ecuador




La marca es un signo visual y/o verbal que hace referencia del ser de
la empresa, es la forma primaria de expresar la identidad. La funcién
principal es identificar y desarrollar la comunicacion partiendo de lo
elemental. La siguiente marca es desarrollada con la metodologia
Chakinan que no solo ayuda a la construccion de un identificativo
visual, si no también a desarrollar tres tipos de requerimientos que
son: requerimientos conceptuales: innovadora y clarg; de estos re-
querimientos perceptuales: legible, sintética y pregnante (emocional);
y de estos requerimientos operativos: reproducible, versatil y sistema-
tica. La marca debe cumplir con los pardmetros establecidos para
poder crear un vinculo emotivo entre la marca y los usuarios.
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| 06

Prologo

En este libro usted encontrard la informacion el uso de la metodologia chaki-
nan vy sobre la identidad institucional de la empresa Anpersand, ademas de
una guia para conocer las claves de la comunicacion. En las primeras paginas
se evidencia la aplicacién de las metodologias separadas en cada fase, para
despues adentraorse en el desarrollo del manual de marca en donde se
encuentra la introduccicn, la historia, valores y definiciones que describen la
personalidod, labor v trayectoria.

Luego se presenta la arquitectura de marca, donde se expone de manera
simplificada la estructura de la marca. Este apartade tiene como finalidad
manifestar la forma de interaccion del sistema marcario, para acceder a
informacion que le permitird comprender la gestién de la imagen.

Por Ultime se hacen presentes los lineamientos para publicaciones, exposicio-
nes entre otros aplicaciones. Ademds, en este apartado se haran visibles los
estilos y poletos cromaticas que. de manero conceptual, construirdn  una
comunicacion coherente, creativa y atractiva.

Actualmente las organizaciones entienden que la innovacion también estd en
la comunicacion y no solamente en la tecnologiao o el mejoramiento de los
capacidodes; es agqui en donde el Disefio, ademas de ser lo que mejor ensena-
mes, también es lo que mejor hacemaos. Esto nos permite evolucionar desde
adentro, desde un nuclea que se desarrolla constantementa en un estado del
arte profesional.

Caso de Marca Anpersan

Libro de Marca Brand Book
© 20271 Empresa Anpersand
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Caso de Marca Anpersan

Primera Fase: Referencia

Cliente -Gestor




| 10

10 preguntas marco referencial - Cliente / Gestor

BRIEFING

;Porqué comenzo el negocio?

#Cual es el problema que buscas resolver?

¢ Porqué el target decide consumir tu producto o
servicio?

£A qué categoria pertenece tu producto o servicio?

i Cuales son las dos caracteristcas que definen a la
industria que pertenece el producto o servicio?

¢Cual es |a caracteristicas que no es parte de la
categoria que pertenece la marca?

i Cuales son las 5 u 8 competencias directas en la
que la marca compite?

i Cuales son las 3 o 5 competencias indirectas en la
que la marca compite?

;Cuales son las marcas que admira?

{Cudles son las marcas que podrian ser colaborado-
ras con su marca?

Debido a la practica profesional, abasteser clientes para brindar

servicios digitales

- Los problemas intemos y externos de los negocios
- El lenguaje de comunicacion de la marca inadecuada
- Comunicar un mensaje optimo de un producto o servicio

- Por el profesionalismo
- Calidad de trabajo
- Calidad de atencion durante y después del consumo

Ambito comercial y digital

Innovacion y creatividad

Programacion o reparacion de software

- Brandem Estudio, Arkadia Estudio Grafico, Torres Estudio,
Monocromo, Mordica Agencia Grafica.

- Graficas Riobamba, OvniPrint

- Zafron, Ogiluy, Brandernia, Wolff Olins, Summa:

- DigitalPrint Imprenta
- Monkey Publicidad Gigantografias
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Estructura - Cliente / Gestor

BRIEF

SOBRE LA MARCA

iUn posible nombre?

£Quién forma el equipa?

£En qué afio se cred la empresa?

£Qué experiencia tiene en el sector?

¢ Cual sera el horario, la ubicacion, teléfonos, redes sociales?
¢ Cudl es su filosofia de trabajo?

SOBRE EL PRODUCTO/S O SERVICIOfS

¢ En gué consiste tu producto/s o servicio/s?

i Como es el proceso de fabricacion?

iAlgo que destacar que pueda resultar interesante a la hora de comunicar?
£Cual serd el precio medio?

SOBRE LA MARCA Y 5U PERSOMALIDAD

£A quién te guieres dirigir? (hombres, mujeres, edad, aficiones, ..} ;Como son?
i Como quieres comunicarte con tu pablica?

iHas hecho algo de comunicacion hasta ahora?

Ampersand

Tres Profesionales: Christian Villacis, Dawvid Bedon, Marco Benawides
2018

De 4 a 5 anos antes de la constitucion

De 8 a.m. a 8 p.m,, Riobamba - Ecuador, 0996404973

Ser transparentes e integros

En impulzar pymes mediante servicios digitales (Marketing Digital)
Diagnostico, analiss, procesos de gestion, desarrollo de manuales o estrategias
Enfogues humanistas

Desde $250

A pequenas y medianas empresas (clientes sin mucha trayectoria en el mercadao)
Mediante plataformas digitales
No

£ Como quieres gque sea tu marca?
Este sjercicio puede ayudarte a decidir la personalidad de marca.
Pon una cruz en ef adietivo que creas que define mejor & fu marca. (2 es mds que 1)

Una cruz por fila. ¥ recuerda!! No estds hablando del producto, sino de la marca. De cdmo guieres que la gente la perciba. Por ejemplo quieres que se percibia como una marca cara

@ barata? Independientemente de o que cueste.

211 112

Cara Barata
Ecoldgica Indiferente al medic ambiente
Masculina Femeni

Adulta Infantil
Divertida Seria
Gourmet Popular
Local Internacional
La usa todo el mundo Exclusiva: accesible a unes pocos
Colorida HNeutra
Elegante Desenfadada
Clasica Modema
Organica Tecnoldgica




| 12

BORJA BORREROD,

INTERBRAND

Andlisis de Identidad Corporativa (Empresas Internacionales)

Personalidad Construccion Estilos visuales

La marca se comunica de manera
digital, especialmente por la pagina web

La marca es desarrollada con una
tvpolog:a de logotipo, pmsenta una

Se quiere transmitir una personalidad y
esencia de confianza, humanista,

Competencias globales, Best Practics - Cliente / Gestor

BENCH

economica y una gran experiencia tipografia Sans Serif, con la y canales de difusion de redes sociales,
dentro del ambito de consultorias y construccion de una mezcla de dos como también mediante seminarios y
construccion de elementos graficos. palabras. publicidad de newsletters.

Andlisis de Identidad Corporativa (Empresas Internacionales)

Mision / Vision Slogan / Filosofia empresarial Promesa de marca

En Interbrand abogamos por hacer crecer
a las marcas y sus negocios y queda

demostrado que las marcas que alinean
ambos despuntan entre la competencia.

Construir una cultura conectada,
colaborativa y radicalmente humana. Un
lugar para perfeccionar su oficio,
resolviendo problemas para las mejores
marcas globales del mundo.

Con mas de 650 empleados que trabajan
en 15 oficinas en todo el mundo, la
diversidad es fundamental para nuestro
trabajo. Nuestra diferencia inspira nuevas
ideas y resultados impactantes.
Trabajamos activamente para crear una
cultura diversa, equitativa e inclusiva.

Forjar movimientos iconicos para las
marcas a traves de la estrategia y la
creatividad
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-

ANALISIS

Estructura - Cliente / Gestor

Analisis de
competencias
Internacionales

BORJA BORREROC,

INTERBRAND

Interbrand es una empresa que ha sido la consultora de
marca lider en el mundo, durante mas de 40 anos, habiendo
sido pionera en trabajos iconicos y forjado muchas de las
herramientas de construccion de marca que ahora son
comunes, En colaboracion con muchas de las marcas lideres
del mundo, nuestro equipo global de pensadores y creadores
son pioneros en el futuro de la construccion de marcas.

La marca nunca ha sido mas importante, pero su funcion ha
cambiado drasticamente. Lo que solia ser crear diferencia-
cion en una era de abundancia ahora se trata de mantenerse
relevante en un contexto de turbulencia.

Nos aseguramos de que 'todo se comunique’, brindando la
combinacion correcta de deseo y utilidad en cada momento.

Utilizando el poder del disefo, el lenguaje y la tecnologia,
creamos experiencias que mejoran la vida de las personas y
crean una nueva normalidad.

Declaracion del Benchmark

La marca se centra en tres
elementos fundamentales y
dinamicos de cualquier mercado:
las personas, las empresas y sus
interacciones. El servicio que
presenta Interbrand sigue madu-
rando al ritmo de las necesidades
de los usuarios: los servicios se
separan por estilos y auditorias
que hace que la experiencia sea
mas agradable, La imagen de
Interbrand sugiere aprendizaje y
estudios. La estrategia digital de
la marca es consistente y ofrece
imagenes y propuestas adecua-
das al target al que va dirigida. E/l
gran reto de Interbrand es
continuar apostando en ser mas
que una marca de consultorias de
construccion de marcas, una
actitud o estilo de vida.
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DECLARACION

Estructura - Cliente / Gestor

Resolver,
ofrecer, mejorar,
incrementar

A través de,
dando,
entregando,
ofreciendo.....

Permitiéndoles,
optimizando,
dando acceso,
resolviendo...

£ Qué problema se busca resolver?

- Mejorar la comunicacion de la marca en medios digitales.

- Reducir gastos y frustraciones al momento de contratar personal inadecuado para la
comunicacion digital.

- Cambuar los paradigmas de los propietarios de las marcas sobre la importancia de la
publicidad digital.

;Cémo piensas hacerlo?

- Ofreciendo, asesorando u orientando a los clientes sobre [a importancia de [a era digital.
- Ofreciendo el respaldo de profesionales especialistas adecuados con experienciaen
varios campos del marketing digital.

- Erltrege[l.rxgmdums funcionales en base a la experiencia de usuario (UX) e interfaces de
usuana (IX).

-Concientizando a los propietarios de la marca con datos e informacion que respalde los
resultados.

£ Por qué resolver este problema?

- Ahorro de tiempo ¥ recursos econdmicos de las pymes

- Evitar la busqueda de varios profesionales para resolver distintos problemas de
COmumicacian

- Permitir a los duefios de las empresas disfrutar su incremento en ventas

Problema: (Escribir en una oracidn)

Buscamos fomentar el uso de
medios digitales que mejoren
la comunicacion de las
empresas, ofreciendo aseso-
ramientos u orientaciones
con respaldos de profesiona-
les especialistas optimizan-
do tiempo y recursos que son
limitados dentro de las
pymes, permitiendo a los
duefios de las empresas
disfrutar su alza en ventas



Caso de Marca Anpersan

Segunda Fase: Preparacion del campo

Gestor - Usuario




|16

variable 1
Calidad
— Brandem Estudio
Competencias: 1 _ _
1 Arkadia Estudio Grafico
1  Brandem Estudio
2 Arkadia Estudio Grafico Torres Estudio
3  Tomres Estudio ——
4  Monocromo Graficas Riobamba 1
5  Nordica Agencia Grdfica i
6 Graficas Riohamba variable 4 I | | | | | | I | | I | variable 2
. Experiencia - Precio
7 OvniPrint s T 7T 1 1 117 1T [ T 1
o —
=
g OvniPrint | __
g Monocromo
.:: —1
UE, 41
QL
w o —4—
]
a . o
QL Nordica Agencia Grafica —1
&3
q E‘ " variable 3
E - Tiempo de entrega
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PERFIL DEL

Estructura - Gestor / Usuario

- Certeza en lo
Que compran

- Seguridad en
el personal

- Ahorro de adecuado
tiempo y dinero

Quiero saber cual es la
emprasa idonea que ayude a
potencializar mi negocio

- Posicionamiento

i

s 4,«Jusl‘ to ,
B gql be done

en la era digital

- Tener gastos
elevados sin - Quiero poder i Isar mi
resultados uigro r impulsar mi
- Tener gastos negocio en lo digital sin
elevados por tantos asesoramientos de
productos que diferentes profesionales sin

no necesitan perder recursos ni tiempo

- Falta de
informacion de
COMOo Y para que

Pains sirven los
medios digitales
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Gain Creators
+
Testimonios probados por  Servicios multifuncionales en
- parte de los clientes en un promociones
.E portafolio digital Testimonios probados por  Costos realistas y competiti-
= parte de los clientes en un vos dentro del mercado
-'% portafolio digital
% Servicios multifuncionales en  Toda la orientacién posible
o g promociones para que &l clientes tenga su
‘= cartera de clientes
o
2
=
~ - . o
S Diferenciacion +
- Ry m [ [ -
]
’ +
L
<
=
g = Informacion clara, completa Costos justos con una
— -g ¥ precisa para la compren- amplia calidad dentro del
- = sion de los clientes mercado
= s o ;
U.’! T 2 ; on cl | Relacion y seguimiento
L o = In_ormacmn clara, [:un'!p_u eta y cercano con expertos de por
: = precisa para la comprension de los medio
o o= clientes
=
Ot
e 3 ; i Pain relievers
o :1:1' Diferenciacion +
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FORMATO

Propuest de valor * Gestior / Usuario

Nombre de la marca

{Si no tiene poner el nombre del cliente) Verbo Razdn de ser de la marca

Ampersand Mejoramos

Beneficio central que se busca ofrecer al usuario

la comunicacién de las empresas, permitiendo a los duefios de las
disfrutar su alza en ventas

A través de ofrecer un servicio comprobado y testificado por clientes, brindando la informacién que se necesita saber para resolver n
problema o una necesidad que ayude a lograr los resultados que se busca y dar un posicionamiento e incremento en ventas.

;Qué quiere lograr el usuario? ¢Como se soluciona el Pain o se genera un Gain?

Ahorrar tiempo Productos o Servicios multifuncionales

Comprar lo que se necesita y resulte

Ahorrar dinero |
funcional

Orientacién para saber por dénde empezar

Saber lo que se compra ¢ :
y que campo primero cubrir

Utilizar productos o servicios que te ayuden en
poco tiempo un posicionamiento dentro del
mercado

Ahorrar dinero comprando lo que realmente se
necesita o contratando a personal innecesario

Ofrecer la orientacion e informacion que se
necesita para adquiri el servicio adecuado para
mejorar el posicionamiento
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ESENCIA DE LA MARCA

Golden Circle - Gestor / Usuario

¢Por qué existe la marca?
¢ Cudl es el problema que el fundador busca resolver sin
importar e tiempo, mi el producto o & servicie?

- Debido a la practica profesional, abastecer a
clientes para brindar servicios digitales

- Compromizo con el impulso de las pymes para
mejorar las ventas

- Que los clientes sean lideres en el mercado con las
mejores estrategias

ESENCIA
DELA
MARCA

¢Como lo hara?
Medidas acciones y estrateqias que sigue la marca para poder
lograr su objetivo o mizidn.

- Resultados optimos en la menor cantidad de pasos

- Productos y servicios alineados con el estilo de vida
de las personas

- Comunicacion clara y transparente
- El usuanio siempre al centro de la marca

¢Que es lo que ofrece?
Medio a través del cual se logra la mision o e objetivo de la marca,
e5 el producto o servicio que ofrece.

Productos multifuncionales de facil manejo para que
los chentes puedan mejorar e incrementar las ventas
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ESENCIA DE LA MARCA

Golden Circle - Gestor / Usuario

¢Como se comporta la marca?
La actitud y personalidad de la marca al momento de
comunicarse con Sus usuario

- Empatica, humana y cercana

- Al hablar no se intimida y se sabe adaptar a cada
persona

- Le interesa escuchar, aprender y comparlir su
conocimiento

- Alto nivel de experticie, sin ser fria o seria

- Amigable con los demas

ESENCIA
DELA
MARCA

¢Como habla la marca?
El tano, la voz, ef volumen y la forma en la que la marca
se comunicard con sus usuarios

- Volumen de voz moderado

~ Habla claro, directo y evita tecnisismos que puedan
confundir a las usuarios

- No utiliza malas palabras y siempre tiene algo
bueno que resaltar

¢Como se ve la marca?
La forma en la que se ve la marca como el color, vestimenta, tamaiio
nivel de detalle, la clase, etc., que distinguird a [a marca frente al usuario

- Evita tonos de alto contraste o patrones muy
marcados o llamativos

- Se presenta y viste de forma casual, su profesionalis-

mo se refleja en la manera como se comportay en lo
que menciona

-Tiene su propio estilo, la tecnologia y los negocios se
definen de manera personal

-Utiliza colores intensos que reflejan potencia y
profesionalismo
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Puntos de contacto: Puntos de contacto: Puntos de contacto:

- Boca a boca - Website: Cuenta y checkout - Blog Anpersan

- Redes sociales - Empaque del producto o - Plan / Capacitaciones gratuitas
productos que se han adquirido para emprendedaores, disefiadores,

- Banners CEOS

- Google -Comunicacion Social Media

- Disefladores

— —_— —_—

Servicio Lealtad

Conciencia Consideracion Compra

//,’\‘\\\\\ A

Puntos de contacto: Puntos de contacto:

- Website: Detalles de los clientes - Mails: evidencia de los trabajos

con los que se ha trabajado gue s han desarrollado para
mantener al tanto al cliente del

-Redes sociales manejo de la comunicacion

Instagram, Facebook, WhatsApp y )

Business - Mailing: eventos , promociones y
recomendaciones

- informacion para llegar a website

finicion de los materiales de identidad - Gestor / Usuario

OURNEY
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Caso de Marca Anpersan

Tercera Fase Nivel 1: Interpretacion y desarrollo creativo

Gestor
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FORMATO DE

Estructura - Gestor / Cliente

Concepto 1:
Unign

Palabras que refieren al concepto
Ampersand
Conectados

Mexo

Sinonimos de cada palabra

Y

Vinculados

Vinculo

Opcidn viable en otros idiomas

Linked
Link

Ligado

Posibles ideas Concepto 1:

Concetados
Conectamos
Mex
Ampersand
Anpersan
Vinculo
Ligados
Linkdigital

Concepto 1:

Equipo de tres personas

Palabras que refieren al concepto

Tripode
Mosgueteros

Bermudas

Sindnimos de cada palabra

Tripie

Tridente

Opcion viable en otros idiomas

Mosquetier

Tripod

Posibles ideas Concepto 1:

Mosquetrip
Bermudas
Tripodes

Mosquetieros
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Material de identidad 1:

Desarrollo de marca / Anpersand
Punto del journey al que pertenece: @ & O

Principal tarea que le resuelve al usuario:

Quiero poder identificar una empresa

Pains que minimiza:

La confusion entre empresas

©@3S6 &
(LMD
Principales valores que necesita reflejar: S’

nién b ) A
o & o W

Claridad

W e g ECEER&

Breve descripcion (Finalidad del arte)
Un identificador que pueda ser facil de recordar
en la mente de los usuarios, con formas y
figuras simples partiendo de la forma principal

del anpersand

Moadboard para elementos graficos - Gestor

MOADBOARD DE
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Moadboard para elementos graficos - Gestor

MOADBOARD DE

Material de identidad 2:

Website (Tienda para reconocer el portafolio)

Punto del journey al que pertenece:

Consideracion y compra

Principal tarea que le resuelve al usuario:

Quiero poder impulsar mi negocio en lo digital sin
tantos asesoramientos.

Pains que minimiza:

Desinformacion y gastos innecesarios

Principales valores que necesita reflejar:

Facilidad
Experiencia

Usabilidad

Breve descripcion (Finalidad del arte)

Una interfaz que permita navegar sin dificultad
asesorandose y conociendo los testimonios
de las empresas que han sido potencializadas

H HOSTINGER | | Lreadew ce paqnasweb | osang v Vs oo v Hreaws & 1nqresc- Y tarto

(=)

o 3. Awwwards P

e p @ —— Domira
f sl WorcPrass en 7
dias con este

Curso Gratuita

- - .

o R E !_ >

Inlerbrand

{QUIENES SOMOS?

e

;QUE HACEMOS?

Mcvnidersiced 3 azve
Bagetipa de o Dipuractin
Mg

Disenando desde nuestra
cultura latinocamericana
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Material de identidad 3:

: 3 sestlla, Madeira Murcla, Los Angzles.. ;po” que Tcdes se suman a la Aoy vigjamos basta Latnognsiice @@ Y havaros parads end dz oy
Social media fiebre del city branding? € Y lo masimpertante, shancenseguido estudos de diseiio que han hecho de st aulturs y sas rafces ur selo
sus objetivos como marca desing? ;0ué aspectos debe contemglar de idemicad Jistimiva: Anagrarra (Méxice), Tereza 3etdnandi Studio
a una buena estrategia de marca cudad? Te ‘o contamos iBrazilh, .17 1Colombia), y Sed Estudio Peru), j0espegames’ Ty
Punto del journey al que pertenece: WU 27 braieniia /el reseieu-del-ity-beer i e e e st ik

Conciencia y Consideracion

”%iw

Principal tarea que le resuelve al usuario:

Quiero confiar en que lo que compre va a tener
un buen resultado

Pains que minimiza:

Desinformacion y desconfianza & Noiedades Marca Pais Argentina g B Decreto 460/202,

publicado este jueves en el Boletin Oficial establece fa opcion 2 (en la
imagen de este post, Marca Pais Argentina B como la Marca Oficial de

s
ISPl [ ViSear T re per Ol #n sualiima acn alizacian

S
b
L%]
D
(L)
1
w
8
% Principales valores que necesita reflejar: :’:I::i:‘:"l“:l 'I‘::l’:.:fd‘”’k’ S8 Mk 000 Amlay < SOt te la Repiiblica Argentina. Votaste en el concurso? Opiniones, ja favor o
—~ \Daerto? en contra de este tipo de concursos? Aqui el analisis de los
Conlfi &
g\ onfianza % JEnce? disefiadores Nat Mark y Romualdo Faura
m 2 hras At emia onc/Tens - centida-Ins: 1R st VB s https;//orandemia.org/marca-pais-argentna-si-0-no-la
Qs Experiencia
ok | .
[ =T Amigable
-3 ®e
Q Breve descripcion (Finalidad del arte) Argentina Argentina
Mo W m
Q g Informar a los usuarios y llevarios hacia una
< % posible compra "para mayer informacién”
E E e e Opeitn & Macs Pais & Opeisn 2 Murra Pa 8
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BOCETOS PARA

Union de conceptos

Cliente, gestor y usuario

Ideas centrales

Partir desde el propio signo de ampersand

Usar iconos y formas digitales

Juego con letras

Partiendo desde |a palabra Anpersan

Ideas centrales

Probar desde las vocales con signos digitales

Probar desde las consonantes con signos
Simplificacion

Simplificar formas desde el signo ampersand

Ideas centrales

Usar formas simples sin muchas curvas

Generar posibles ideas - Gestor

4 X
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EVALU

=

Evaluacion del naming - Gestor

En el siguiente cuadro se evalua el naming considerando los 5 parametros de calidad de marca. La puntacion se encuentra establecida dentro
del rango 1 al 5, permitiendo asi, valorar el nombre de la empresa por categorias. Un resultado favorable corresponde a la puntuacion 25 a 20,
un rango moderado de 19 a 14 y un rango bajo de 13 a 8. Pintar los circulos de acuerdo a los parametros que cumpla

Brevedad
1 o 2 palabras como méximo; 1 o 2 silabas. Economia
visual y oral, que facilite su lectura y recuerdo

Facil lectura y/o pronunciacién

Para que un consumidor reciba el impacto del anuncio
€5 preciso gque la marca sea fécil de leer y se pronuncie
de una sola forma.

Eufonia

La audicion del nombre de una marca debe
resultar agradable para el oido. "I, 1, t, d” son de
grata audicion, "g y k™ causan desagrado. “x, k, J,
t, w" dan sensacion de robustez.

Memeorizacion
El nombre de la marca se ha de poder memorizar
visual y/o auditivamente con facilidad.

Asociacidn y/o evocacion

El nombre de una marca debe ser asociado por
los consumidores al tipo de producto al que
corresponde.

Las palabra ANPERSAN forman 1 palabra compuesta por 3 silabas. La silaba final
compuesta por 3 letras visualmente puede provocar un leve grado de fatiga al
lector.

La palabra ANPERSAN consta de una sola forma de pronunciacion. Se escribe y se
pronuncia de la misma manera, por lo que también se considera una palabra de
facil lectura para el publico objetivo.

Eufdnicamente la palabra ANPERSAN, contiene la letra 'r* que favorablemente
estd considerada dentro de las letras que se perciben con una grata audicion.

Esta categonia, apoyada en el parametro de brevedad, permite memornizar el
nombre de la empresa mediante el uso de sus unicas 3 silabas.

Este parametro es puntuado con [a una calificacion alta, debido a que se pueds
asociar faciimente la palabra original con esta modificada.
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Evaluacion del signo visual - Gestor

EVALU

El analisis titulado “Gestion de marcas de alto rendimiento”, desarrollado por los autores Norberto Chaves y Raul Belluccia, destaca la posibilidad de

disefiar marcas de exito por medio de la aplicacion de principios y parametros que permiten su adecuada constitucion. Un resultado favorable corres-
ponde a la puntuacion 60 a 50, un rango moderado de 49 a 30 y un rango bajo de 29 a 19.
Pintar los circulos de acuerdo a los parametros que cumpla

calidsd Grifica Gandrica
Valor culteval de Ls gréfica. Capandad def signo para

ubrcarse en el mivel mis alte de fos estindaves graficos

Ti

I’crrmmn'cfsgmafm eoifico. Adeousoion del
alp!:f:udeh o i

genero del

Compatibilidad Semantica

Contenids de signos adecuads af cass. No deben haoer
: it 3 Sigmiesses i \patibh

F o
‘confradicharios con [a empresa.

Ewficiencia

de expeso o ia de signos. Ajuste al
reperfons de signos § mecesidades reales de
identioacs

versatilidad

Allo ayuste a distintos niveles de knguaje.
Adaptacion de fos signos a diferenies disourses de fa
organiracicn conforme 2 sus poblioos,

Pregnansia

Faoilidad de reoordaciin del signe. Cohesian del signo
que faciiits b2 rdpida defecoiin de sy estruolurs,
Tetenoidn ¥ reconpoimiento.

Poses ndicios; ioonos 0 smboles,

[presenty
referenie wsral para su apoyo. Se ubica dentro de 2

categona de fos isohipos

h-n:mag:m!mmr'tlu nu.ipﬂmt!mlhtn

wnhyk{* umﬁhd"gaﬂm-ﬂahm:h

o o) s fnn

h-n:mag:m!mmr'tlu nu.ipﬂmt!mlhtn

wnhyk{* umﬁhd"gaﬂm-ﬂahm:h

H significante ANPEREAN, 5= en &l signo real
Mpﬂsumm.nml
Los diversns enlomos ]

q:ﬁa:m{kwmmm' Eneste casn fa
maroa mansiand valones de maner de mpacto

Lag e manera

=GN0 que s
sin'pﬁﬁmq)mua mdmpﬂm

Singularidad

Confraste con ef confexto. Grade Sphimes ouine = signo
el entomo fisico respecio 2 La simbologia del nrbro.

I o mdrima

peclimabilidad
Capaoidad de los signos para proveer elementos
recurranies capaces de generar unidad idenfitania

Voratividad

Necesavio I'Lu.man'adeasunnmdzlussgnm &n su
entamo de visuai.

EXNEMAs.
Emmdmﬂmddsqmmm;m&-s
e feohwa desfavorables

[t] sy P X femicos Bavorabile:
Es 2 cavga posifiva por un signo. Con| voraliles
rmnmauhﬂsnurrh instituoian gue fos sigeos ban ido
acumelando.

Feproducibilidad
Alio rendimrento en todas [as situans fizinys de uso
prewisibles, y en todas fos soportes matsriales donde

Escniar fas conclusiones de evaluscion del signo

Referentes smbalioos presenies. Consiruocion alio
e signo [quistion.

La ausencia de varias forma limifa of desarmollo de
ma

Alta esindenoi wsual por el m'qnp.uﬁmch dela
fiorma y & color. [~ . .

L wefepiiin Brogril 2 o g
Ui ver anakzado of caco, vl un valor soumedado
diel nombire por que o sigen &5 cononids dentro dal
madio

El oolor amanile £5 considerado corporativaments.
o existen smmes en fa i ded s
ol configuranin mﬁ
reproducibilidad en fodos los sopories.
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Caso de Marca Anpersan

Tercera Fase Nivel 2: Interpretacion y desarrollo creativo

Gestor
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FORMATO DE

Estructura - Gestor / Cliente

Concepto 1: Eajo un mismo sistema

Desarrollo de marca / Anper

Palabras que refieren al concepto

Eranding
Identidad de marca

Marca

Sinonimos de cada palabra
Huella
Sefial

Identificativo

Opcidn viable en otros idiomas

Marchio

Digitale

Posibles ideas Concepto 1:

AnperBrand
Anperldend
AnperiMarc
AnperHuella
AnperBranding
AnperMarchio

Concepto 1: Eajo un mismo sistemna

Desarrollo de marca / Anpers
Palabras que refieren al concepto

Branding

Identidad de marca

harca

Sinonimos de cada palabra
Huella
Sefial

Identificativo

Opcion viable en otros idiomas

Marchio

Digitale

Posibles ideas Concepto 1:

AnpersBrand
Anpersidend
AnpershMarc
AnpersHuella
AnpersBranding

AnpersMarchio
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Material de identidad 1:

Desarrollo de marca / Anpers

Punto del journey al que pertenece: 4
Principal tarea que le resuelve al usuario: t
Quiero poder conocer una empresa que desarrolle Cr=oss=snsns e 3

- todo tipos de marcas v v v

£ ) o siphone sipad #MacOs

8 Pains que minimiza: (dispositivos mdviles (tablets) (sistema operativo)

: ; 7 3 inteligentes)

L? Desarrollar identificativos que no se posicionan

17

o

o . . "

= Principales valores que necesita reflejar:

Ry e :

(<)) La misma importancia de la marca madre ‘

@ S ANE
w S BN
Qs Claridad ‘E):A”-—f/ ) TONI
() g Nestle 1978
[« =7} Profesionalismo e o e N %
< S v v v ~

© v5siads . =
8 _g. Breve descripcion (Finalidad del arte) .ﬁf? i NeseE po—

=~ idas r i -
o 8 Un identificador que pueda ser facil de recordar PSR Ge o
< o en la mente de los usuarios, con formas y
(o) 'g figuras simples partiendo de la marca madre.

(=}
==
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Union de conceptos

Mantener la misma escencia de la marca A M QEQS ‘3 u‘/;'\I“:) -

Ideas centrales

—rl,

AN FERIBRINS-
Partiendo desde la palabra Anpers AN'E RS MND

Ideas centrales

Probar desde |as vocales con signos digitales &N pe RS B % N D
Probar desde las consonantes con signos P\t‘ ‘& P E % EQ ‘ :
CRRNI

Simplificacion

Simplificar |las palabras AN FE R MD
Ideas centrales A N pg Q5 BQ‘AN &ba

Desarrollo de marca

Generar posibles ideas - Gestor

BOCETOS PARA
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EVALU

=

Evaluacion del naming - Gestor

En el siguiente cuadro se evalua el naming considerando los 5 parametros de calidad de marca. La puntacion se encuentra establecida dentro
del rango 1 al 5, permitiendo asi, valorar el nombre de la empresa por categorias. Un resultado favorable corresponde a la puntuacion 25 a 20,
un rango moderado de 19 a 14 y un rango bajo de 13 a 8. Pintar los circulos de acuerdo a los parametros que cumpla

Brevedad
1 o 2 palabras como méximo; 1 o 2 silabas. Economia
visual y oral, que facilite su lectura y recuerdo

Facil lectura y/o pronunciacién

Para que un consumidor reciba el impacto del anuncio
es preciso que fa marca sea fécil de leer y se pronuncie
de una sola forma.

Eufonia

La audicion del nombre de una marca debe
resultar agradable para el oido. "I, 1, t, d" son de
grata audicion, "g y k™ causan desagrado. “x, k, |,
t w" dan sensacion de robustez.

Memeorizacion
El nombre de la marca se ha de poder memorizar
visual y/o auditivamente con facilidad.

Asociacidn y/o evocacion

El nombre de una marca debe ser asociado por
los consumidores al tipo de producto al que
corresponde.

OO0

Las palabra ANPERSBRAND forman 1 palabra compuesta por 3 silabas. La silaba
final compuesta por 5 letras wisualmente puede provacar un leve grado de fatiga al
lector.

La palabra ANPERSBRAND consta de una sola forma de pronunciacion. Se escribe
¥ 5€ pronuncia de la misma manera, por lo que también se considera una palabra
de facil lectura para el publico objetivo. Presenta un poco de dificultad por lo que
la palabra termina con una letra D

Eufdnicamente la palabra ANPERSBRAND, contiene [a letra ‘rd" gue favorable-
mente esta considerada deniro de las letras gue se perciben con una grata
audicion.

Esta categoria, apoyada en el parametro de brevedad, permite memorizar el
nombre de la empresa mediante el uso de sus unicas 3 silabas.

Este parametro es puntuado con la una calificacion media, debido a que vanas
personas no pueden asociar o comprender [a palabra Branding.
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EVALU

o

Evaluacion del signo visual - Gestor

El analisis titulado “Gestion de marcas de alto rendimiento”, desarrollado por los autores Morberto Chaves y Raul Belluccia, destaca la posibilidad de

disefiar marcas de exito por medio de la aplicacion de principios y parametros gue permiten su adecuada constitucion. Un resultado favorable corres-
ponde a la puntuacion 60 a 50, un rango moderado de 49 a 30 y un rango bajo de 29 a 19.
Pintar los circulos de acuerdo a los parametros que cumpla

Calidad Grafics Gendrioa

valar sulfwral de [a in.li:‘ap:lmdu if def signo para
ubizarse en el o ¥ los estindares grificos.

Ajuste Tipelégico
Pﬂimmmddslgmafuﬂwespeniﬁnmﬁdﬂuﬂmdd
género del identificador al perkl de fa organizacic

Compatibilidad Semantics

Confenido de sigees adeowads al caso. No deben facer
referencia explisita 2 significados incompatibles o
contradictonios con [y empresa.

Suficiencia

de exceso o iz de signes. Ajuste al
i de 5 necesidades reales de
ieperotete S
versatilided

Allg ajuste a distinlos niveles de lenguaje.
Adaptacidn de los signos 2 diferentes discursas de fa

it 3 SU5 P
de izoidn del sigmo. Cokestdn def signo

qwhﬂ*ﬂhnﬂﬂadaﬂmmde:ue!mnm

relEnoidn ¥ reconooimiento.

Esoniur a5 sonclusiones de evaluaaan del signo

Poser indioins, inonos o simbolos, presenta un
referente wsual para su apoyo. Se shica denbo de fa
«cafegona de los isofipos.

ia an &l nomibn spon =2
hmmmﬂhnﬁ
rapida | un&dﬂnﬂﬂuﬁah
rEsenia

e e el v

hmmmﬂhnﬂpﬂm’mnm

rq::hyhgﬂe La calicad grafios o= alta debido ala
Sigr ma-um

H significanie ANPERSBAAND, s
el que poses un delerminado si

Liow diversos entomas oorporafives, sxgen by
mde unamanca wersatil Fn este caso, Ly
marca manejaa valores de manera de impaoto

Lapresenoiy del signo que s= presents de manera
simpiificada aponta a recondar &l signo persentads:

Singularidad

Contraste com of contexio. Grado aptimo enfre & signo ¥
:fumﬁmuma hsumhuingnd':f.ruhm

i irla o mazima indh

Declinabilidad

Capapidad de Ju:srgrms para preveer efemenios
recevrentes capares de generay unidad idendifana.

Woostividad
WNenesann Namado de sdenoign de Ios sigmas &n su
entorno de acluanidn. Estridencia o velumen vispal

Legikilidad

Alra res: i wisual em o

Excelente dessmpeio d':rsvgw en condiniones reales
e feotura desfavorables

walor acumulado

Ex [a carga positiva por un signg. Contenidos Favorables
¥ compatibles com by mstiluocion que fos signos han ido
acumulando.

lq:rl-luuhilhd

Alte rendimiento en fodas fas sduaniones fisioas de vso
pmmﬂ'd'::. y:n fodos les soporfes maderales donde
serd

O

Q0

Esaribir las conclusiones de evaluzciin def signo

el signo finquistion.

La ausencia de vanas forma it of desamalio de
wna grafica

Alta esindencia vzl dmnﬂﬁlﬁ*h
forma y dmlur o

Presemcia de : jpear

aplcaciones.

0 i et steracia viszal

Una ver amalizado ef caso, sxiste mn walor acumulado
el nomibre por que & signo es conocido denfro del
i,

E color amanilo a5 consideradn corpomtivamente.
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USO DE

En este manual estdn contenidas la forma de reproducir la marca ANPERSAN
(simbolo v logotipo) asi como las normas y reglas a seguir para su correcta
aplicacion en los diferentes soportes,

Este documento tiene comao finalidad lograr una homogeneidad en las réplicas
de la marca asi como también la coherencia en el discursovisual de los mensa-
jes enlos diferentes medios cornunicacionales internos, externos y alternos,

Por favor respete y ejecute, en la medidade lo posible, las normas propuestas
en este reglamentoy recuerde que algunas aplicaciones requieren mucho mdas
que simple técnica, el buen gusto.

Por suatencion a esta normativa, muchas gracias.

Caso de Marca Anpersan
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CONCEPTO

El Diseno ha sido, a traves de la historia, una disciplina fuente de diversas
pugnas entre la disyuntiva de proyectar a partir de la funcién o del valor expre-
sivo de su forma. La evolucion histérica del quehacer del Diseno ha estado
marcada por referentes que han ido desde escuelas, profesionales individuales
y colectivos que han pasado de la imposicion de tendencias hacia la investiga-
cion y desarrollo multidisciplinar. Aguella libertad de crear es la base para
observar el mundo de otra manera y desde un punto de vista distinto. (metro,
2013)

ANPERSAN es una asociacion que pretende impulsar a las pymes en el mundo
de lo digital que estd conformade por un grupo de expertos con grandes habili-
dades y una notoria experiencia dentro del campo. Teniendo en cuenta
siempre al usuario al centro de todas las decisiones o pasos que se den duran-
te el proceso. La busqueda del perfeccionamiento de los procesos son el punto
de partida para cualquier accion que ANPERSAN se propeone y es en esta
busqueda que la sinergia cobra una fuerza importante para hacer del “Diseno
Digital” un referente.

La evolucion no se logra con el simple afan de crecer sino con la simbiosis de lo
mejor de la ccademia, los saberes, la tecnologia y el mercado, siempre enfoca-
dos en la persona y su actividad en la sociedad.

Caso de Marca Anpersan
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DEFINI

Por que

ANPERSAND estd convencido de lo copacidad, calidaod experticie de sus
integrantes para la solucicn de problemas. Son profesionales destacados del
mercado nacional. ANPERSAND a troves del tiempao aspira posicionarse como
una institucion lider en disenc digital del pais. Brinda a su publico objetivo
productos y servicios multifuncionales de facil manejo para gque los clientes
puedan mejorar e incrementaor las ventas

Qué

Debido o la practico profesional, el abastecer a clientes para brindar servicios
digitales es una de las primicias de la empresa, per lo gue lo experiencia
empiezo desde el primer contacto, rapidamente se siente y se respira un
mundo creative gpropiado para resolver, desde los preoblemaos cotidicnos
hosta los proyectos mds ambiciosos de los pymes. El equipe de trobagjo
comparte un mismo criterio: expresar y respetar los pensamientos e ideas de
los clientes, comprometides con la comunidad teniendo come eje al usuario
para lo toma de decisiones.

Caso de Marca Anpersan

Libro de Marca Brand Book
@ 2021 Empresa Anpersand
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DEFINI

Cémo

El mercado de disefio estd en fuerte crecimiento que entiende gue hoy en dia
la planificacion as lo mas importante. Los disenadores interceden y contribuyan
en el mundo digital e impulsar a los pymes para mejorar las ventas con
productos vy servicios alineados con el estilo de vida de los personas con
resultados optimos en la menor cantidad de pasos proponiendo soluciones
altenativas,

Quién

Detras de cada gran proyecto, tenemos grandes planificadores que trabajan,
dia a dia, por lo excelencia y lo calidad en los detalles. Nuestra personal de
expertos esta conformado por gestores de disefio, ingenieros civiles, ingenieras
comerciales, ingenieros de objetos, publicistas y disefadores, con la necesidad
de cubrir un puesto gue cubra las necesidades de los clientes.

Caso de Marca Anpersan
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@ 2021 Empresa Anpersand

161



| 47

CONCEPTOS

Creatividad
mpulso
-uerza
~volucion
Diversidad

Central
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ANPERSAN utiliza una tipografia sans serify tanto en su marca como entodas
las demdas aplicaciones utilizara la tipografia NEXAREGULAR, en todos sus
pesos visuales acoplando la jerarquia de importancia a lo que se debe mencio-
nar se debe utilizar NEXA - BOLD, para los textos se utilizara NEXA - LIGHT y
Ultra-comprimida para titulares. En caso de nombres de nuevas submarcas se
recomienda utilzar NEXAREGULAR

LENGUAJE
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NEXA
REGULAR

AaBbCc0123

abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

= VHSHE/()=7j¢)

LENGUAJE TIPOGRAFICO
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LENGUAJE

NEXA
FAMILIA
TIPOGRAFICA

Nexa-Black-Italic
Nexa-Bold
Nexa-Bold-Italic
Nexa-Book-Italic
Nexa-Heavy-Italic

Nexa-Light
Nexa-Light-Italic
Nexa-Regular-Italic
Nexa-Thin-ltalic

Nexa-XBold
Nexa-XBold-Italic

NexaHeavy

NexaRegular

NexaThin
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ANPERSAN utiliza una paleta cromdtica dada por los colores institucionales
que pueden ser utilizados en todos sus matices, conjugada con cuatro colores
intensos que conforman la paleta auxiliar, brindando una gama mayor para
diversas aplicaciones.

LENGUAJE
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LENGUAJE

primarios

NEGRO
C0 MO Y30 K100

29 G29 BIT
#101078

BLANCO

CO0 MO YO KD
R225 6225 B215
#FFFFFF

secundarios

AZUL GRISACEO
CTB M&1 Y48 K50

R51 G62 BT3
#333E49

VIOLETA PROFUNDO
CE3IM100 Y32 K10

REO G349 B9

#502762

AZUL BRILLANTE
CE1 M393 Y0 K41

R2Z G931 B136

#165B88
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BLANCO

Virtuoso

Pureza Juventud
Limpieza gal
Simplicidad Sustancia
Sofisticacion Glamour

Claridad

co R225  #FFFFFF co R29 #1D1018
MO G225 MO G629

Yo B225 Y90 B27

Ko K100

-

SELECCION
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SUBMARCAS

& AnpersBrande

BRANDING

ANPERSBRAND es una marca responsable del desarrollo de proyectos de
identidad visual y auditorias para la distribucién de nuevos productos o
servicios dentro de una misma empresa capaz de acuerdo a las necesidades
humanas y de los procesos de desarrollo de los colectivos, pueblos, ciudades y
de las naciones.
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& Anpersan.
A GENCIA

O

ANPERSBRAND posee una rmalla restrictiva que regula el espacio al rededor
de la marca para una lectura correcta vy directa. La prohibician (rojo desatura-
do) indica el espacio que el identificador requiere obligatoriomente mientras
que el drea siguiente o restrictiva (ozul desaturodo) es el espacio blonco
recomendado.
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NIVELES DE

Q.

& Anpersan.

6 Anpersan.

AGENCIA

a

Anpersan.

AGEMCIA

& Anpersan.
AGENCIA

2hcm

a.

Anpersan.

& Anpersan.

& Anpersan.

a

Anpersan.

a.

1 -0bcm
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RESTRICCIONES DE

& Anpersan.

AGENCIA
& Anpersan.
Anpersan.

Rotacion de la marca en 90° en simbolos o tipografias

La lectura siempre es de arriba hacia abajo
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590%™

Y
& Anpersan. & P
[
BGENCIA
Mo colocar cromaticas no establecidas Mo rotar la marca
a An san. a An an.
GENCIA ENCIA
No cambiar la cromética del nombre no cambiar la tipografia

o A erscn.
EERCIA

Mo comprimir la marca No expandir la marca

175
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COMPOSICIONES

& Anpersan.

AGENCIA

AGENCIA

& Anpersan.

AGENCIA

& Anpersan.
a AI'IPEI’SCII'L AGENCIA

AGENCIA

& Anpersan.

AGENCIA
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& Anpersan.

AGENCIA

La tipografia de ANPERSAN que prima para el sistemna editorial de es NEXA y
predominan las variables italic de la fuente. En las paginas siguiente hay pautas
claras de pesos y colores para titulares, subtitulos y bajadas de texto.

ESTILO
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ESTILO

& Anpersan.
AGENCIA

Escribir el titulo aqui,
pueden ser varias lineds

Escribir el subtitulo

Direccion

Ciudad

Nimero personal
Namero de oficing
Cormreo Electronico
Pagina web
Redes sociales

Marca

Titulo de portada
Nexa-Bold 36pt a 40pt
Blanco

Subtitulos
NexaRegular 24pt a 18pt
Blanco

Informacion
Nexalight 10pt a 8pt
Blanco
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LENGUAJE

El lenguaje fotogrdfico a utilizarse puede contener dos técnicas
de iluminacion que funcionan en fotografia, cine o television.
Estas técnicas tienen que ver con la clave tonal de la imagen y
son el low-key vy el high-key o iluminacion de clave ailta. La
iluminacion de clave baja proporciona un dramdatico efecto de
claro oscuro que realza los contornos del objeto a fotografiar

180



66

LENGUAJE

ENVUELVETE EN
LA EXPERIENCIA

ANPERSAN

181



182



68

TARJETAS DE

INFORMACION
Colores: 2
Tamano Q0rmirm % 50 mm

Papel recomendado:

Couche 215gr

& Anpersan. & Anpersan.

AGEMCIA AGEMCIA

VERSO VERSO

CHRISTIAN
VILLACIS

Cir mctar Gen sral
Inf ormackinanEe o s e
() S0 AT

Fiobamba &v. Danis| L sin Beorjay EQ dach ima
AICOAMIA - DCLADIA

WA NE RN M

REVERSO
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CONCEPTOS

BRANDING

Es un termino empleado en mercadotecnia que hace referen-
cia al proceso de hacer y construir una marca, mediante |a
administracion estratégica de todos sus componentes siendo
estos: Logo, identidad, empague, servicios, mision y demas
activos

CMYK
Es el acronimo de los colores basicos (Cian, magenta, amarillo
y negro) que se utilizan en impresiones a cuatro colores

RGB

Es un modelo de color basado en la sintesis aditiva, con el que
es posible representar un color mediantes la mezcla por
adicién de los tres colores de luz primarios. Este modelo de
color es utilizado por pantallas o monitores

FUENTE TIPOGRAFICA

Es un tipo de letra gue estd conformado por un conjunto de
letras, numeros y caracteres especiales, unificados por una
propiedad visual uniforme
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