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INTRODUCCION

Todas las empresas son iguales.

Segun sefialan Mut y Breva (2003, p.2), todas las empresas tienen un
objetivo fundamental: “Su propio crecimiento”. Sin importar la industria, las
organizaciones buscan que sus clientes compren sus productos y obtengan sus
servicios para asi generar ingresos y, ademas, ganancias. Por lo tanto, es
valido decir que todas las empresas son iguales porque tienen un objetivo

primario similar.
Aun asi, a los ojos del consumidor, ninguna empresa es igual.

Segun reporta Common Objective (2018, www.commonobjective.co), las

empresas que venden ropa alrededor del mundo, sin contar aquellas que
comercian calzado o joyeria, amasan alrededor de 1.34 trillones de dodlares
americanos en ventas. Es decir, mas gran de la economia rusa. Pero, aunque
todas las tengan el mismo obijetivo, el publico puede identificar facilmente cada

una de ellas.

Esta diferenciacion se da gracias a la comunicacion. Castro (2007, p.7)
considera que la comunicacién es el “eje vertebrador de nuestras vidas” y, por
consecuencia, deberia de serlo para todas las empresas ya que “comunicar es
vender” (Mut y Breva, 2003, p.3). En épocas anteriores, la comunicacion se
veia como una herramienta mas para lograr la venta de un bien. Hoy en dia, las
organizaciones toman a la comunicacién como pilar fundamental, no solo para
vender su producto o servicio, sino también para dar a conocer a la empresa y

las acciones que realiza como conjunto.
Joan Costa (citado en Mut y Breva, 2003) afiade que:

Las empresas ya no se manifiestan solamente a partir de
lo que hacen (sus productos y servicios), sino también de
cémo lo hacen (su calidad, su estilo), expresando asi lo

gue son (su identidad diferenciada y su cultura), y



finalmente a través de como comunican todo ello (imagen

publica). (p.3)

El publico logra identificar a las organizaciones debido a su identidad.
Aunque todas las empresas ofrezcan el mismo producto, la identidad sera
aquel factor que lograra diferenciarla de cualquier otra dentro del mercado.
Jorda, Ampuero y Brusola (2011) mencionan que “la identidad hace unica a la
empresa, ya que no hay otra empresa en el mercado que posea la misma
identidad” (p.2).

Tomando el ejemplo anterior, las empresas de moda amasan tal
cantidad de dinero no solo porque venden ropa, sino por todo aquello que
ofrecen dentro de su identidad: su mision, su vision, sus valores, su cultura, su
identidad grafica y visual e incluso su comunicacion y sus canales. Todos estos
elementos y mas ayudan a que una organizacion sea exitosa, mas alla del

objetivo econémico.

Por lo tanto, si una empresa no tiene una identidad conceptual y grafica
claramente definida y se desea situar dentro del mercado competitivo, sea de la
moda o cualquier industria, es necesario que comience el proceso de trabajar
en una. Ya que, si no lo hace y se arriesga a trabajar sin una idea ni proposito,

es posible que no sea exitoso y logre mas pérdidas que ganancias.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcién del problema

Hace aproximadamente veinte afios se funda la empresa familiar Silvia’s
Textil C.A., la cual se dedicaba a la realizacion de vestimenta para la mujer
moderna y tenia planes para su expansion en otras areas del rubro textil. Su
actividad comercial se paraliz6 después de un afio y, actualmente, sus
fundadores desean retomar el negocio y lograr posicionarse en el mercado

venezolano con una nueva marca, bajo el nombre de Areti.

Por lo tanto, se plantea el comienzo de un proyecto que desarrollara la
identidad de la nueva marca Areti. Segin Mut Camacho y Breva Franch (2003,
p.3), la Identidad Corporativa se ve definida por dos atributos principales: el
conjunto de aspectos profundos que definen las bases distintivas de la
personalidad y el conjunto de elementos visuales que identifican a la marca.
Ambas son necesarias de desarrollar, ya que, segun explica Wheeler (2017,
p.4) una identidad bien definida es reconocida facilmente, amplifica la

diferenciacion y hace accesible la realizacién de grandes ideas.

Costa (2012, p.20) explica que la marca es “un sistema de cosas, objetos
y acciones, y al mismo tiempo, un sistema de simbolos”. El plantear una
herramienta que logre identificar cada arista, ademas de guiar a la organizacién
en su utilizacién, parece necesaria y casi obligatoria. Por lo tanto, este proyecto
tiene como finalidad la realizacion de un Manual de Identidad Corporativa y
Visual para Areti, el cual recogera todos los elementos constitutivos de la

marca.

1.2 Formulacién del problema

¢, Como puede una organizacion desarrollar una marca actual y atractiva a
los ojos de los consumidores? ¢A qué publico deberia dirigirse y cuales son
sus caracteristicas? ¢ Como deberian ser lo elementos de una marca para que

sea llamativa para estos? ¢ Como deberia aproximarse y comunicarse la marca
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con ellos? ¢ Qué factores deben tomarse en cuenta para que la comunicacion y

la identidad de la marca se mantengan en el tiempo y sea coherente?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

e Crear un manual de identidad corporativa para la marca Areti.
1.3.2 Objetivos especificos

e Establecer la identidad gréfica y conceptual de la marca.

e Definir el puablico objetivo al que se quiere dirigir la marca.

e Definir el tono comunicacional de la marca, basado en la audiencia

seleccionada.

1.4 Justificacion de la investigacion

Ackoff (1973) y Miller y Salkind (2002) (citados por Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2010, p.40) brindan algunos criterios y preguntas para asentar la
justificacion de una investigacion. Entre los criterios que competen a esta
investigacion podemos hablar de tres: la conveniencia, la relevancia social y las

implicaciones practicas.

La conveniencia, como primer punto, ofrece respuesta concreta a la
principal interrogante de esta investigacion: ¢cual es la utilidad del estudio?
Como se ha explicado a lo largo del capitulo, este estudio tiene como objetivo
crear toda la identidad de la marca Areti como un paso fundamental para que
Silvia’s Textil C.A. pueda constituir y lanzar al mercado la marca. Con esta
identidad definida, se alcanza y determina su diferenciacién con respecto a la
competencia y se da forma al mensaje que se comunicara a los grupos de

interés.

El segundo punto mencionado por los autores es la relevancia social,

referida a como la sociedad se beneficia del conocimiento producido. En un
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contexto que constantemente evoluciona y cambia, el gran desafio para las
organizaciones es actualizar su identidad corporativa para adaptarla a las
innovaciones del mercado en el cual se desenvuelve, para ser sostenibles,
competitivas y mantener la preferencia de sus publicos y clientes. Este trabajo,
dada la estructura y aportes tedricos y de investigacion, puede ser una guia
para orientar a otras organizaciones en el proceso de actualizacién de su
Identidad Corporativa y de los elementos y variables que deben tomar en

cuenta.

Finalmente, el tercer punto son las implicaciones practicas, es decir, cual
es el problema real que ayuda a resolver. La presente investigacion se lleva a
cabo por la importancia que representa para una organizacion contar con una
identidad definida y vigente en el tiempo y contexto en el cual se desenvuelve.
Silvia’'s Textil C.A., asi como muchas otras organizaciones, deben analizar
constantemente el entorno, mercadeo y al publico al que se van a dirigir para
crear el perfil de Identidad Corporativa que comunique adecuadamente el
“saber hacer” de la organizacion, ademas de desarrollar la estrategia de
comunicacion coherente y constante con sus audiencias por los canales a

utilizar.

1.5 Delimitacion

1.5.1 Temporal

La investigacion sera llevada a cabo en tres meses, desde abril hasta
junio del 2019.

1.5.2 Temética

Se realizara el Manual de Identidad Corporativa para la marca Areti de la
empresa Silvia’s Textil C.A. con la intencidén de darle definicion e identidad para
una insercion en el mercado. No se realizara delimitacion de identidad

corporativa de la empresa fiscal, solo de la hueva marca a lanzar.
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1.6 Limitaciones del estudio

Con respecto a las limitaciones de esta investigacion, es importante
sefalar la limitacion de tiempo. Al ser un trabajo final de concentracién y un
requisito indispensable para obtener el titulo de Licenciado en Comunicacion

Social, requiere un limite de tiempo la realizacion del estudio y su andlisis.

De la misma manera, debido a la novedad que tiene la comunicacion
corporativa en el contexto venezolano, existen muy pocas referencias
bibliograficas de alto nivel educativo referente a la identidad de marcas

desarrollada para el mercado venezolano.
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CAPITULO Il: MARCO CONCEPTUAL Y REFERENCIAL

2.1 Marco conceptual

2.1.1 Empresa

Para poder comprender cada una de las areas y temas que se abordaran
en el presente trabajo, es pertinente comenzar a conceptualizar desde un punto
de vista mé&s macro. Aunque Areti sea la marca a desarrollar en el manual de

marca, se hace necesario definir su origen: la empresa Silvia’'s Textil C.A.

Por lo tanto, segun lllanes (s.f.), una empresa es “un organismo, ya que
podemos reconocer en ella una estructura interna, una cierta distribucion de
elementos en un determinado orden interno y que es dependiente de la forma

juridica que adopte” (p.18).

Asimismo, dentro de sus conceptos, lllanes afiade una definicion que
podria adaptarse mas a la compania: “La empresa es un organismo, porque es
un ente con vida propia, despersonalizado y diferente de su duefio o
propietario, frente al cual, pese al estrecho vinculo que los une, debe
considerarse como una estructura independiente.” Es decir, aunque Silvia’s
Textil C.A. y Areti sean proyectos organizacionales atados a una familia y con
una historia precedente, estas deben de tener una identidad y personalidad

propia.

Bajo otras consideraciones, el Gobierno de Canarias (2012) define a una
empresa como “una organizacion (...) cuyo objetivo es la consecucion de un
beneficio a través de la satisfaccion de una necesidad de mercado” (p.1). Esta
se puede lograr a través de la producciéon de bienes y servicios (lllanes, s.f.,
p.18) pero, con un objetivo comin ademas de la venta. Mut Camacho y Breva
Franch (2003) sefalan que “las empresas tienen un objetivo fundamental: su

propio crecimiento” (p.2).
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Silvia’s Textil C.A. concentraba su negocio en la realizacién de vestimenta
para la mujer moderna, por lo cual podria ser definida como una empresa de

tipo industrial, segun el concepto de lllanes (s.f.):

[Las empresas industriales] son aquellas de produccion de
bienes por transformaciéon de determinados insumos o
materias primas en productos fisicamente diferentes. Es
el caso de fabricas de calzado, muebles, maquinarias e
incluso de productos destinados a servir de materias

primas en otras industrias. (p. 18)

De la misma manera, la organizacion también recae bajo una
caracteristica mas: es una empresa pequefia. Longenecker, Petty, Palich y Hoy
(2012) definen esta como aquel “negocio que es pequefio en comparacion con
las grandes empresas de la industria, con operaciones limitadas a un sitio
geografico especifico, financiado por unos cuantos individuos y dirigido a un

pequefio grupo” (p.6).

Longenecker, Moore, Petty y Palich (2010, p.7) sefialan que se pueden
considerar pequefias a las empresas que satisfacen los criterios anteriormente
mencionados, afiadiendo a que el numero de empleados suele ser menor a

100 personas.

Por otra parte, es pertinente mencionar que las empresas han
evolucionado a lo largo del tiempo. Asi lo explica Costa (citado en Mut

Camacho y Breva French, 2003):

Las empresas ya no se manifiestan solamente a partir de
lo que hacen (sus productos y servicios), sino también de
cémo lo hacen (su calidad y estilo), expresando asi lo que
son (su identidad diferenciada y su cultura) y finalmente a

travées de como comunican todo ello (imagen publica).
(p-3).
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Es decir, las empresas actualmente tienen diferentes aristas que van mas
all4 de buscar solo el beneficio econdémico y, en su extension, las marcas que
recaen bajo ella. Tienen una personalidad y identidad, la cual sera explicada a

profundidad mas adelante.

2.1.2 Emprendimiento

En las dltimas décadas, y alrededor del mundo, ha llegado a las lenguas
de la poblacion la palabra emprendimiento. Existen varias definiciones,
dependiendo del area del cual provenga, pero se podria considerar como “el
desarrollo de un proyecto que persigue un determinado fin econémico, politico
0 social, entre otros, y que posee ciertas caracteristicas, principalmente que

tiene una cuota de incertidumbre y de innovacion” (Formichella, 2004, p.2).

Asimismo, Blumenthal (citado por Robehmed, 2013, www.forbes.com)

define a un emprendimiento o startup como una compafiia que trabaja para
resolver un problema donde la solucidn no es obvia y el éxito no esta
garantizado. Es decir, la innovacién es aquello que caracteriza principalmente a

los emprendimientos.

Agrega Formichella (2004) que “innovar significa introducir un cambio
mediante el cual el conocimiento se traslada y se convierte en un proceso, un
producto o servicio que incorpora nuevas ventajas para el mercado o para la
sociedad” (p.5). De cierta manera, si una organizacion se considera un
emprendimiento, es porque ésta estd innovando, a través de un proyecto

econdmico.

Por otra parte, Robehmed (2013, www.forbes.com) afiade que, otro de los

atributos caracteristicos, es la habilidad para crecer. Sefiala que un
emprendimiento es una organizacion que esta diseflada para crecer
rapidamente, ademas de considerar que lo que diferencia una empresa
pequeia a un emprendimiento es su habilidad de crecer sin tener una limitante

geografica.
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Usualmente se considera al creador de un emprendimiento como
emprendedor, es decir, segun define Longenecker, Moore, Petty y Palich
(2010), “aquellas personas que identifican necesidades de mercado e inician
nuevos negocios 0 empresas para satisfacerlas” (p.6). Aun asi, no limitan el
término solo a los fundadores de la empresa: “También aplicaremos el término

a los operadores de segunda generacion de empresas de propiedad familiar

(...Y (p.6).

Después de realizar una extensa definicibn de empresa vy
emprendimiento, resulta interesante establecer las diferencias o similitudes
entre el emprendedor y el empresario. Zorrilla (citado por Herrera y Montoya,
2013), hace una distincion:

Emprendedor, quien tiene la idea, el concepto, de un
producto o servicio a realizar; (...) y, finalmente y no
menos importante, el empresario, es la persona que se
encarga de administrar y rendir las cuentas del negocio.
Un empresario puede ser emprendedor, pero, por

ejemplo, el emprendedor deja de ser innovador (...).
(p.19).

Aunque exista una diferencia, algo si puede ser seguro: tanto una
empresa, sin importar su tamafio, como un emprendimiento deben de tener una
identidad que las haga resaltar entre otras organizaciones. Puede diferenciarse
a través de los productos y servicios que ofrecen, pero si estas no demuestran
una personalidad al publico, existe la posibilidad del fracaso.

2.1.3 Comunicacion

2.1.3.1 Comunicacion corporativa

Desde un principio, Cornelissen (2017, p.5) define la comunicacion
corporativa como la funcion administrativa que ofrece un marco de referencia

para la coordinacion de toda la comunicacion. Asimismo, Castro (2007) sefiala
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que esta es una “herramienta estratégica necesaria para lograr un valor

afiadido que diferencie a la empresa dentro del entorno competitivo” (p.16).

Aunque esta sea importante para el funcionamiento comunicacional de la
organizacion, Castro (2007, p.66) anade que puede ser “marginada” al
momento de crear una marca, lo cual se podria considerar un error ya que,
segun considera Cornelissen (2017, p.10), para tener una estrategia de
comunicacién corporativa efectiva, es necesario tener la nocién de una

identidad corporativa.

Es decir, una organizacion, sea monolitica o de marcas, debe tener una
identidad establecida para asi poder integrar todas sus comunicaciones,
dirigidas a sus grupos de interés, con coherencia ya que, como sefialan Mut y
Breva (2003) “comunicar es vender” y, agregan que: “Si la comunicacion es la
que se encarga de dialogar (...), la gestién de la comunicacion de las empresas
debe ser considerada como un elemento clave dentro de la estrategia

empresarial” (p.2).

Ademas, Van Riel y Fombrun (2007, p.23) consideran que la
comunicacioén corporativa tiene ciertas responsabilidades, en las cuales se
pueden nombrar el desarrollo del branding corporativo y la ejecucién iniciativas
gue minimicen las discrepancias entre la identidad que desea la compafia y las

caracteristicas de la marca.

2.1.3.2 Publico objetivo

Kotler y Armstrong (2012, p.69) definen al publico como “cualquier grupo
de individuos que tiene un interés real o potencial en la capacidad de una
organizacion para alcanzar sus objetivos o buscar ejercer influencia sobre ella”.
Es decir, segun explica Monferrer (2013, p.61), el publico objetivo de una

empresa es aquel grupo de poblacion al cual se dirige la marca o la empresa.

También conocido como publico meta o target, hacer la seleccién de a
guien se dirigira la organizacién ayudara a concretar la identidad organizacional

y, por consecuencia, “afectara de forma importante las decisiones del
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comunicador sobre lo que se dird, como se dira, cuando se dira, donde se dira

y quién lo dira” (Kotler y Armstrong, 2012, p.415).

2.1.3.3 Tono de comunicaciéon

Para definir este concepto, es necesario realizar una diferenciacion entre
voz y tono. Aunque ambos pueden sonar similares en el contexto de

comunicacién organizacional, Lee (2018, https://.buffer.com) define la voz como

la personalidad de la marca descrita en un adjetivo y el tono como parte de la
voz de la marca. Es decir, nada mas puede haber una voz, la cual hace
referencia a la misién de la marca, pero puede haber varios tonos dependiendo
del publico objetivo.

Asimismo, el Diccionario de la Real Academia Esparfiola (2019), define
tono como el “caracter o modo particular de la expresion y del estilo de un texto
segun el asunto que trata o el estado de animo que pretende reflejar’

(http://lema.rae.es/). Por lo tanto, se interpreta tono comunicacional como el

estilo del mensaje que proporciona la organizacién, dependiendo del publico

objetivo al cual vaya dirigido.

2.1.4 Marca

Debido a la cierta novedad que envuelve a la comunicacién corporativa, la
palabra marca o brand puede parecer para muchos un término de reciente
aparicion. Aun asi, explica Galgo (2014) que el concepto, con origen nérdico,
se referia al “método por el cual los propietarios de ganado marcaban a sus

reses con simbolos para identificarlas” (www.brandemia.orq).

Asimismo, nacié en los afios cincuenta, segun explica De Swaan (2011,

www.theatlantic.com), a través de las grandes corporaciones, una disciplina del

manejo de marca. Describe que un manager de marca era el responsable de
dar a un producto una identidad que la distinga de la identidad de sus

competidores.
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Con el paso del tiempo, varios estudiosos y diferentes autores han
definido la marca dentro del contexto de la comunicacion corporativa e incluso

del marketing. La American Marketing Association (2017, www.ama.orq) define

marca como un nombre, signo, simbolo o disefio, o una combinacién de estos
con la intencion de identificar los bienes y servicios (...) y diferenciarse de otros
vendedores. Por otra parte, la Rai Technology University (s.f., p.1) considera
qgue la marca es un conjunto de atributos, tangibles e intangibles, (...) los

cuales, si se maneja apropiadamente, crean valor e influencia.

Aungue las definiciones dan luz a un posible concepto concreto sobre

marca, esta es compleja. Asi lo sefiala Costa (2012):

[La marca] es todo y las partes. No es una cosa ni una
superposicion de cosas y acciones. La marca es
ambivalente: consta de un aspecto real y econdmico [es el
principal capital de una empresa] y un aspecto ideal y
cultural [la fascinacion social por las marcas y el deseo de

apropiacion que ellas suscitan]. (p.21).

Sin  embargo, segun Ila Management Study Guide (2019,

www.managementstudygquide.com), una marca también es la acumulacién de

asociaciones emocionales y funcionales. Es una promesa de que el producto
va a desempefiarse segun las expectativas del cliente y le brinda informacién

sobre la organizacién, su servicio y lo diferencia del resto.

Asimismo, la Management Study Guide (2019,

www.managementstudyguide.com) seflala que una marca, de cara al

consumidor, significa poco riesgo, menor costo en la busqueda, un simbolo de
calidad, y un acuerdo con el productor o manufacturero; mientras que para el
vendedor representa la base de una ventaja competitiva, la mejor forma de
conocer el producto por asociaciones unicas, una proteccion legal, y un signo

de calidad para complacer al consumidor.
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2.1.4.1 Identidad de marca

Al asumir la importancia del disefio de una marca hay que entender como

llevarla a cabo. Lake (2018, https://buffer.com) define al grupo de herramientas

0 elementos tangibles relacionados con el producto, servicio, la compaiia o la
persona como identidad de marca. Dicho autor sefiala que el propdsito de la
identidad de marca es establecer consistencia y lineas guia (para su
comunicacién), porque sin importar si es un producto o una persona, la
consistencia denota liderazgo en el producto, marketing, apoyo y operaciones,

asi como la cultura corporativa que lo rodea.

Rukosuev (2015, www.professionalacademy.com) indica que la identidad

de marca describe como van a ser comunicados los elementos béasicos de la
marca, entre los que estan el nombre de la marca, su slogan, los colores o
estilos graficos, el logo o el nombre de la marca graficamente en sus

variaciones, la voz y el tono y su estilo.

Es decir, la identidad de marca es una especie de carta de presentacion.

La Management Study Guide (2019, www.managementstudyguide.com) sefala

gue es un resumen de coémo quiere ser percibida la organizacion en el
mercado, como busca verse, porque ella [la organizacidon] es responsable de

crear un producto distinguido con caracteristicas Unicas.

2.1.4.2 Identidad corporativa

Es importante aclarar que identidad corporativa e identidad de marca, si
bien en muchas ocasiones se utilizan como sinbnimos y tienen conexion, son

dos conceptos diferentes. Pettengill (2017, www.marketing-partners.com)

nombra la identidad corporativa como el marco mas grande de los aspectos de
una compaifiia, incluye el disefio del logo, el material de papel, el material de
marketing como correos electrénicos y folletos, su pagina web, redes sociales

(...), todo el disefio y el empaque de productos.

Asi como él, otros autores coinciden en la concepcion amplia de la

identidad corporativa. Castro (2007) dice que:
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La identidad corporativa (...) es el conjunto de valores y
signos que definen y concreta la cultura de una empresa.
(...) La identidad corporativa tiene como funcién, ademas,
conectar esas ideas principales con una serie de signos
identificativos que representan nuestra forma de ser y

nuestras aportaciones. (p. 58)

2.1.4.3 Identidad visual o grafica

Toda organizacion y toda marca tienen una identidad en la cual se
desarrollard la diferenciacion entre la competencia del mercado. Aun asi, las
empresas deben resaltar graficamente entre las demas, llamando la atencién
del consumidor. Como lo explica Mut y Breva (2003) al sefalar que la identidad
se divide en dos elementos complementarios: “a) El conjunto de aspectos
profundos que definen la empresa y b) el conjunto de elementos visuales que

identifican a la organizacion” (p. 3).

Anaden que “es la traduccién simbdlica de la identidad corporativa de una
organizacion (...). Sirve para identificar y para diferenciarse de otras entidades
con unas normas de disefio visual rigidas en su aplicacién pero no en su
reelaboracion continua”. Garcia (2011) sefiala a la Identidad Visual Corporativa
como la “manifestacion fisica de la imagen corporativa”, ademas de “englobar
todos los aspectos visuales de la identidad de wuna organizacién”

(www.brandemia.orq).

Aun asi, el pasar una identidad corporativa a grafica requiere de trabajo y
esfuerzo. Ademas, se podria considerar necesario emplear a un disefiador o
una persona que sea habil en el area de disefio y que, sin ningun problema,
pueda aplicar el disefio grafico. En pocas palabras, The Professional

Association for Design (2017, www.aiga.org) define a este como el arte y la

practica de planear y proyectar ideas y experiencias con un contenido visual y

textual.
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2.1.5 Manual de identidad corporativa

Si una empresa tiene una identidad corporativa desarrollada, es pertinente
la creacion de una herramienta que, de cierta manera, logre explicar la marca y
ayude al grupo interesado en ella, tanto interno como externo, a entender la
funcidn y la finalidad de la empresa. Por lo tanto, contar con un manual de
identidad corporativa o brand guide de una marca es, actualmente, norma para

las organizaciones.

Jorda, Ampuero y Brusola (2011, pag.1) definen al manual de identidad
como aquel “instrumento primordial para mantener una presencia coherente y

coordinada de la marca”. Por otra parte, Paez (s.f., www.rrppnet.com.ar) indica

que el manual es “la recopilacion de la Imagen y de la Identidad Corporativa el
cual se encarga de facilitar a nivel global todo lo concierne a la empresa u

organizacion”.

De manera mas global, Zorraquino (s.f.) sefiala que es “una guia de estilo
gue establece la politica a seguir en la aplicacion de una identidad visual, de

cara a unificar todas sus futuras expresiones” (www.zorraguino.com).

Los manuales de identidad no tienen reglas especificas al momento de
disefiarlos, por lo que hay algunas discrepancias si se comparan brand guides
de diferentes compafiias. Jorda, Ampueros y Brusola (2011, p.5) proponen la
idea de tener dos contenidos: fijjos y variables. Los fijos los definen como
‘contenidos comunes a todos los manuales o, al menos, la mayoria,” mientras
que los variables se definen como aquellos “contenidos cuya presencia o
ausencia en el manual viene determinada mas directamente por las

caracteristicas de la empresa, de la marca y del destinatario”.

Zorraquino (s.f.) también ofrece una enumeracién de los elementos que

deben integrar en un manual de identidad o marca:

Este documento, cuya redaccion debe realizarse en
colaboracion con el disefiador responsable, recogera en

primer lugar una descripcién escrita y razonada de los
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elementos graficos con cada una de sus variaciones
posibles en forma, color, tamafo... acompafiadas por sus
respectivos ejemplos graficos. A continuacion se
estableceran las normas para el empleo de la marca
gréfica, los colores corporativos, la tipografia, posibles
materiales... en cualquier soporte, interno o externo.

(www.zorraguino.com).

2.1.5.1 Nombre de marca

Otro de los elementos esenciales y mandatorios es el nombre de la marca

que, segun la American Marketing Association (2017, www.ama.org), es la

parte de la marca que puede ser hablada, que incluye letras, nimeros y
palabras. También es el nombre utilizado para distinguir un producto de su
competencia, que puede ser aplicada a un producto, a una linea de productos o

incluso a una compaiiia.

La Management Study Guide (2019, www.managementstudyquide.com)

concuerda con la definicién de la AMA, sefialando al nombre de la marca como
uno de sus elementos que ayuda al consumidor a identificar y diferenciar un

producto de otro.

Agrega que debe ser escogido con cuidado ya que captura el concepto
del producto en una forma econdmica y eficiente, sin ser obligatorio que el
nombre esté directamente asociado con el producto a comercializar. Monferrer
(2013) nombra una serie de condiciones minimas que debe cumplir el nombre

de la marca a la hora de construirlo:

e Ha de ser facil de leer y pronunciar. para que sea
facilmente  recordado y memorizado por los
consumidores. Por ellos es ideal que sea un nombre
corto.

e Ha de ser facil de reconocer recordar: por ello es

importante que llame la atencion de los consumidores y

28



gue sea original y que tenga algun tipo de conexion con el
producto que representa.

e Ha de ser evocador de las cualidades del producto: de
forma que cuando el consumidor lo vea pueda evocar los
beneficios que le ofrece el producto.

e Ha de ser registrable y protegible: ya que ha de
inscribirse en el Registro Mercantil, y para ello ha de
cumplir una serie de registros legales.

e Ha de ser aplicable en los mercados extranjeros; que
sea de facil pronunciacion en los diferentes idiomas o que

pueda traducirse con facilidad. (p. 104).

2.1.5.2 Misién

A pesar de que una organizacion se diferencia a través de su nombre, uno
de los mecanismos para conectar con sus audiencias y mantener su
continuidad en el tiempo es a través de su razén de ser. Florido (2017,

www.marketingandweb.es) explica que la mision de una empresa “se trata de

la razén fundamental de un negocio y el objetivo que tiene siempre visto a largo
plazo”. De igual forma, describe a la misién como el logro de las metas que

construyen la razon de ser de la organizacion.

Para el desarrollo correcto de la mision, Trenza (2018) aconseja contestar
“¢Qué actividad estas realizando? ;Cual es tu producto o servicio? ;Qué
efecto produce consumir tu producto o servicio? ¢Qué beneficio aportas? ¢A
quién va dirigido el beneficio? ;Cual es tu ventaja competitiva?”

(www.anatrenza.com).

Es importante tener en cuenta su revision cada cierto tiempo ya que,
como explica Ledezma (2018), “es el faro que indicara en todo momento la
direccién a la que deben apuntar las acciones y las decisiones. Puede ser
objeto de las revisiones y cambios que sean necesarios, para adecuarla a las

circunstancias cambiantes del entorno” (www.canva.com).
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2.1.5.3 Vision

Asi como las organizaciones cuentan con la misién para entender y
comunicar lo que son, la vision se establece para definir hacia dénde se
conduce. Davalos (2016) define la vision de la empresa como “un mapa de su
futuro que proporciona detalles especificos sobre su tecnologia y sobre su
enfoque al cliente, los mercados que desea alcanzar, las capacidades que

planea desarrollar y el tipo de empresa en que se desea convertir.” (p. 1).

Trenza (2018, www.anatrenza.com) establece que se construye a raiz de

preguntas como “;Qué quieres lograr? ;Ddonde quieres estar en el futuro? ;A
quién te vas a dirigir? s Cuanto quieres crecer?”; y una vez contestadas dichas
interrogantes establecer la vision, ya que como explica Fleitman (2000) (citado
por Florido, 2017) es "el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y
sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de

crecimiento junto a las de competitividad" (www.marketingandweb.es).

2.1.5.4 Valores

Una vez establecidas la mision y vision de la organizacion, hay que
establecer la filosofia que da forma a la identidad cultural, es decir, los valores.

Ledezma (2018) define los valores de la organizacién de la siguiente manera:

Los valores [de la organizacién] representan todo aquello
en lo que se cree y que ademas se esta dispuesto a
promover y defender. Son los pilares filoséficos
accionables en que se sustenta la “conducta” de la
empresa y los cuales se llevan a la practica tanto al
interior, como al exterior de la organizacion.

(www.canva.com)

Es clave su establecimiento ya que, como senala Florido (2017), “una
empresa con valores atrae y retiene el talento profesional, lo cual lo conduce a

obtener méas ventas y mejores resultados” (www.marketingandweb.es) El
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sefiala que, en su construccion, también es positivo tomar en cuentas algunas

preguntas en cuenta, como:

¢,Cual es la propuesta de valor de tu negocio?

e ;Cual es la estrategia de la organizacion, y como
contribuye a su logro?

e ;Cudles son los valores corporativos que distinguen a
tu organizacion sobre otras?

e ;COmo encajas en la organizacion?

e ¢ Cuales son mis principios éticos?
2.1.5.5 Logo

Una organizacion se ve definida por su identidad, como se menciond
anteriormente, por su mision, vision y valores, pero ademas, toda empresa
tiene una representacion visual que describe o, de cierta manera, representa la

identidad corporativa. Uno de los principales elementos se refiere al logo.

Read (2018, https://buffer.com) define el logo como una marca que

usualmente no contiene el nombre de la empresa. Asimismo, por extension, si

se refiere a un logo organizacional, este se define como logo corporativo.

Foroudi, Gupta y Melewar (2017, p. 2) sefialan que el logo corporativo
tiene el potencial de articular las caracteristicas de la organizacion. Afiaden que
esta representacion visual es el disefio grafico oficial de una compafia y la
originalidad del disefio requiere una creatividad significativa, la cual debe de

coincidir con la estrategia y la identidad.

2.1.5.6 Diferencia entre logotipo, isotipo e imagotipo

Siendo el logo la representacion visual de una identidad corporativa o de
una marca, ésta se puede interpretar de diferentes maneras, dependiendo de lo
gue la organizacion desee expresar. Las empresas hoy en dia se apoyan en

las herramientas del disefio grafico y, por consecuencia, los tipos de logo.

31



Uno de los tipos de logo se refiere a, valga la repeticion, el logotipo. Read

(2018, https:/buffer.com) puntualiza éste como el nombre de una compafia que

esta disefiado en una manera unica para el uso de la compafiia. Aunque esta
definicion sea similar a la anteriormente explicada con logo, tiene diferencias

gréficas.

Stribley (2019, www.canva.com) define el logotipo como el hombre de la

compafiia esta disefiado de una manera visual. Garcia (2011) afiade a la

definicion que:

Realmente solo seria apropiado hablar de logotipo
cuando nos refiramos a formaciones de palabras. (...).
Por lo tanto, no son logotipos todos aquellos
identificativos formados por simbolos o iconos junto al
texto, solo aquellos que se limiten a la mera tipografia.

(www.brandemia.orq)

Por lo tanto, logotipo se refiere a todas aquellos disefios de logo que solo
contengan la palabra de la organizacion o empresa, como lo puede ser BBC,
CNN, IBM y NASA.

Otro tipo de Ilogo se considera el isotipo. Garcia (2011,

www.brandemia.org) considera que este elemento es el icono de la marca. “En

branding, hablamos de isotipo cuando reconocemos la marca sin necesidad de

acompanarla de ningun texto”. Asimismo, Alcatraz (2017) lo define como:

La parte simbdlica o iconica de la representacion grafica
de una marca. Es decir, el dibujo. (...) Cuando se usa un
isotipo, este representa a la marca y no necesita mas
afiadiduras como el nombre o alguna tipografia. Con el
icono basta. No hay palabra que Ilo acompafe.

(https://baetica.es)
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El isotipo, a nivel mundial, se puede ver en compafiias como la compafia
deportiva Nike, la gran corporacion que es Apple y la marca de moda francesa
Chanel.

Entre los ultimos tipos de logo esta el imagotipo. Nuevamente, Garcia

(2011, www.brandemia.org) lo considera como el “conjunto icénico-textual en el

que texto y simbolo se encuentran claramente diferenciados e incluso pueden

funcionar por separado”. La define Alcatraz (2017, https://baetica.es) como “la

fusidon” entre el logotipo y el isotipo, que pueden funcionar tanto juntos como

separados.

Chaves (s.f.) menciona diferentes tipos de logo, en donde incluye al
isotipo bajo el nombre de logotipo con simbolo. Lo define como aquel donde
“ambos signos son, en lo formal, independientes y tienen capacidad
identificadora tanto en conjunto como en separado”

(www.norbertochaves.com). Entre los ejemplos posibles se podrian encontrar

imagotipos como Pepsi, HSCB, o Mercedes-Benz.

2.1.5.7 Tipografia corporativa

Uno de los elementos importantes de la identidad visual de una
organizacion, ademas de su logo y sus colores, es su tipografia. Es necesario
sefalar que una tipografia est4 formada por tipos, es decir, segun Ambrose y
Harris (2006), “el conjunto de caracteres, numeros, simbolos y puntuacién con

un mismo estilo distintivo.” (p.254).
Por lo tanto, Zorraquino (s.f.) define a la tipografia corporativa como:

El tipo de letra que se emplea en los documentos y
mensajes que genera una empresa u organizacion, desde
una carta impresa a la rotulacion del vehiculo. Es parte
imprescindible (...) de un manual de marca. Una
tipografia normalizada aporta homogeneidad y armonia a

todos los soportes, contribuye al reconocimiento de la
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marca y crea una identidad constante.

(www.zorraguino.com).

2.2 Marco referencial

2.2.1 Antecedentes de Silvia’s Textil C. A.

Silvia’s Textil C. A. es una empresa familiar fundada por Silvia Rivas, el 16
de mayo de 1996. Egresada de la Universidad Catdlica Andrés Bellos en
Economia, luego de una vida de viajes y mudanzas a lo largo del territorio
nacional toma la decision, con ayuda de su esposo y padre de sus dos hijos, de
emprender en el mundo textil. En una entrevista personal, ella cuenta: “es un
area que siempre me gusto y que por la época en la que vivimos no se podia
estudiar, la gente en ese momento tenia que ser médico o0 ingeniero”. Esta
empresa desarrollé sus actividades comerciales bajo la marca Silvia’s donde se
dedicaban a confeccionar piezas de ropa para mujeres, especialmente camisas

de vestir.

Silvia tenia establecido como visidbn en sus inicios: “Ser referencia en
moda para la mujer vanguardista de hoy. Proporcionando prendas de vestir

para toda ocasién confortables y de alta calidad”.

Luego de meses de actividad, la fundadora se entera de forma sorpresiva
que esta en la espera del nuevo integrante de la familia y pone en pausa el
desarrollo comercial que venia llevando con Silvia’s. Luego de dar a luz,
iniciaron otra serie de mudanzas que hicieron que todo el proyecto que iban
desarrollando se detuviera definitivamente. Hoy en dia buscan retomar sus
actividades con el propdsito de desarrollar “la idea de vestir a la mujer para que

tenga la sensacion de belleza y confort” que tuvieron hace mas de 20 afios.
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CAPITULO Ill: EL METODO

3.1 Modalidad

El presente estudio corresponde a la modalidad VI: Investigaciones
Documentales, Descriptivas y Explicativas ya que, como lo sefiala la Escuela

de Comunicacion Social de la Universidad Catoélica Andrés Bello (1999):

Esta modalidad consiste en describir y explicar
fendmenos ya pasados (observacion ex post facto) o
fendmenos experimentales (en condiciones de control de
variables). En el caso de Ilas investigaciones
documentales, se incluyen los estudios monograficos y
ensayisticos que por su naturaleza, no implican el uso de
variables.

En la investigacion descriptiva se incluyen los estudios
monograficos y gran parte de los andlisis morfologicos, de
contenido y de audiencia de los medios de difusién. Los
estudios descriptivos, sean de campo, de laboratorio o
documentales, casi siempre son el paso previo
indispensable para las investigaciones explicativas, que
pretenden profundizar y determinar las variables
condicionantes de los fendmenos descritos. En la
investigacion explicativa se incluye gran parte de los
estudios de influencia de campo controlado o en
laboratorio con grupos apareados Yy bajo control.

(www.ucab.edu.ve)

Esta seleccion se llevé a cabo ya que el fin Ultimo de esta investigacion
fue el establecimiento de la identidad de la marca Areti a través de diversos

mecanismos documentales.
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3.2 Tipo y disefio de investigacion

El presente trabajo final de concentracion se elabora bajo un tipo de
investigacion exploratoria descriptiva. Los estudios exploratorios son definidos

por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) como:

Los estudios exploratorios sirven para preparar el terreno
y por lo comln anteceden a investigaciones con alcances
descriptivos, correlacionales o explicativos. [...] Las
investigaciones que se realizan en un campo de
conocimiento  especifico pueden incluir diferentes

alcances en las distintas etapas de su desarrollo. (p. 78)

Este tipo de investigaciones se llevan a cabo cuando el objetivo de
estudio o investigacion ha sido poco estudiado o no ha sido abordado antes.
Asimismo, las investigaciones descriptivas “buscan especificar las propiedades,
las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis” (Hernandez,

Fernandez y Baptista (2010, p. 80).

Si bien los tipos de investigacion son separados, Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010) detallan las caracteristicas de ambos a ser englobadas en este
trabajo acotando que “asi como los estudios exploratorios sirven
fundamentalmente para descubrir y prefigurar, los estudios descriptivos son
Utiles para mostrar con precision los angulos o dimensiones de un fendmeno,
suceso, comunidad, contexto o situacion.” (p. 80). Las investigadoras toman la
decision de llevar a cabo una investigacion exploratoria descriptiva porque el
problema de estudio, que es la creacion de la identidad de Areti, es un tépico a
descubrir al ser una marca nueva; mientras que es descriptiva al puntualizar los

angulos y las dimensiones a mostrar con respecto de la marca.

Con respecto al disefio de investigacion fue documental, ya que como es

explicado por Arias (2006):
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La investigacion documental es un proceso basado en la
basqueda, recuperacion, andlisis, critica e interpretacion
de datos secundarios, es decir, los obtenidos vy
registrados por otros investigadores en fuentes
documentales, audiovisuales o electronicas. Como en
toda investigacion, el proposito de este disefio es el
aporte de nuevos conocimientos. (p. 27)

Este disefio de investigacion fue seleccionado debido a la necesidad de
obtener una informacidn que aportase nuevos conocimientos para el area, asi
como para la organizacion objeto del estudio. Los datos en este disefio de
investigacion tienen dos naturalezas: primarios, cuando los datos son
obtenidos originalmente por el investigador, y secundarios, cuando los datos
son extraidos de trabajos de otros investigadores (Arias, 2006). Con respecto a
las fuentes de informacion pueden ser documentales, que proporcionan datos
secundarios, y fuentes vivas donde los sujetos aportan datos primarios (Arias,
2006).

3.3 Variables

3.3.1 Definicion operacional

Arias (2006, p. 57) define variable como “una caracteristica o cualidad,
magnitud o cantidad que puede sufrir cambios y que es objeto de andlisis,

medicion, manipulacion o control en una investigacion”.

Asi como estan explicadas conceptualmente las variables en el capitulo 2
del presente trabajo final de concentracion, es importante definir
operacionalmente las variables a analizar. Con respecto a la identidad
conceptual, se refiere a la parte de la identidad que define los aspectos
profundos de la marca referido a qué es, cdmo es y el por qué, a dénde quiere
ir y qué la diferencia del resto. Con respecto a la identidad grafica, nos
referimos a todos los elementos visuales que van a identificar a la marca y

diferenciarla de la competencia, haciéndola Unica y reconocible.
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A los motivos de esta investigacion el publico objetivo se refiere al grupo
de personas con el que la marca quiere relacionarse e interactuar, comercial y
comunicacionalmente. Asimismo, el tono comunicacional se define,
operacionalmente, como el estiio de mensaje con el que la marca se

comunicara con el publico objetivo.

3.3.2 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1. Tabla de operacionalizacion de variables del primer objetivo

especifico.

Objetivo: Establecer la identidad gréfica y conceptual de la marca

Varia- Dimen- Indica- . Instru-
., Reactivos Fuente
bles sion dores mento
. ; Por qué Areti? ¢ Por qué crear esta
Mision ¢ q ¢ q

marca?

¢ Como describirias la marca?

¢ Para quién crees que es Areti? ¢ Quién
usa Areti y cuando lo usa?

¢ Qué productos ofrece?

Definicion
d ; Qué diferencia a la marca del resto? Funda-
e marca 7
Concep- ¢ Entre- dora
tual ¢ Consideras a la marca moderna o vista de la
conservadora? marca
Identi- : .
dad Si la marca fuese una persona, ¢,como
a . . P
la describirias? ¢ Cémo hablaria?
Valores ¢, Qué valores tiene la marca?
Vision / . ~
¢.Donde ves a la marca en unos 5 afos?
proyec- ~
= ¢y en 10 afios?
cion
¢ Cémo describirias la marca?
Construc- J . Funda-
L ¢ Con qué color o colores asocias la
- cion de Entre- dora
Grafica . marca? .
signos de vista de la
marca marca

¢ Consideras a la marca moderna o
conservadora?
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Tenden-
cias

¢ Cuales son las tendencias en logos?

¢,Cudles son las tendencias en logos de
marcas de moda?

Consejos

¢, Qué elementos deberia tenerse en
cuenta al crear la identidad visual de
una marca?

¢ Hay alguna técnica para plasmar la
identidad?

¢ Coémo diferenciar visualmente a una
marca del resto?

¢, Qué cosas no se deberian de hacer,
qué errores puede cometer un negocio
al crear una marca?

Vigencia /
actualiza-
cién

¢ Debe una marca hacer actualizacion
de identidad visual cada cierto tiempo o
mantener la misma a lo largo del
tiempo?

Colores

¢ Crees que existen unos colores
especificos que marcan a las marcas de
moda?

¢,Con qué color o colores asocias las
marcas de moda? ¢De qué depende
esta seleccién?

Disefa-
dores
grafico

Fuente: elaboracion propia (2019).

especifico.

Objetivo: Definir el publico objetivo al que se quiere dirigir la marca

Tabla 2. Tabla de operacionalizacion de variables del segundo objetivo

Varia- Dimen- Indica- . Instru-
., Reactivos Fuente
bles sion dores mento
¢ Cémo describirias la marca?
Posicio- . . Funda-
L ) Lo ; Para quién crees que es Areti? ¢Quién
Publi- | namien- | Pablico | ¢ q . q , Q Entre- dora
. usa Areti y cuando lo usa? .
co to de objetivo vista dela
marca marca

¢, Qué tipo de actividades realiza el
consumidor / consumidora?
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¢, Qué diferencia a la marca del resto?

¢ Consideras a la marca moderna o
conservadora?

¢ Donde ves a la marca en unos 5 afios?
¢y en 10 afios?

Si la marca fuese una persona, ¢,cémo
la describirias? ¢ Cémo hablaria?

Fuente: elaboracién propia (2019).

Tabla 3. Tabla de operacionalizacion de variables del tercer objetivo

especifico.

Objetivo: Definir el tono comunicacional de la marca, basado en la audiencia
seleccionada.

Varia- Dimen- Indica- . Instru-
., Reactivos Fuente
bles sion dores mento

¢ Cémo describirias la marca?

¢ Para quién crees que es Areti?
¢ Quién usa Areti y cuando lo usa?

¢, Qué diferencia a la marca del resto?

. Perfil de
Comuni- . Funda-
., la ¢ Consideras a la marca moderna o
cacién . Entre- dora
Tono Identidad conservadora? .
de . vista dela
Corporati-

marca va Si la marca fuese una persona, ¢,como marca

la describirias? ¢ Cémo hablaria?

¢, Qué valores tiene la marca?

¢Doénde ves a la marca en unos 5
afos? ¢Y en 10 afios?

Fuente: elaboracion propia. (2019).
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3.4 Unidades de andlisis, poblacién y muestra

3.4.1 Unidades de andlisis y poblacion

Segun Arias (2006, p. 81), la poblacion de una investigacion se refiere al
“conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los
cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion. Esta queda

delimitada por el problemay por los objetivos del estudio”.

La poblacion a ser tomada en cuenta para esta investigacion es la
accesible, o también llamada poblacion muestreada, que Ary (1989. Citado por
Arias, 2006, p. 82) define como “la porcion finita de la poblacion objetiva o la
gue realmente se tiene acceso y de la cual se extrae una muestra

representativa.

El tamafio de la poblacion accesible depende del tiempo y los recursos
del investigador”. La poblacion muestreada de esta investigacion corresponde a
los expertos en disefio dentro del &rea de la moda y a los fundadores de la

empresa Silvia’s Textil C. A.

3.4.2 Muestra

Arias, F. (2006, p. 83) define muestra como “un subconjunto
representativo y finito que se extrae de la poblacibn accesible”. Para
investigaciones cualitativas, muchos son los tipos de muestreo pero el
pertinente a esta investigacion es el muestreo dirigido. Herndndez, Fernandez y

Baptista (2010) con respecto a este tipo de muestreo explican:

Muestras dirigidas: son validas en cuanto a que si un
determinado disefio de investigacidon asi las requiere; sin
embargo, los resultados se aplican nada mas a la muestra
en si 0 a muestras similares en tiempo y lugar. [...] No son
generalizables a wuna poblacion ni interesa esta

extrapolacion. (p. 401)
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La muestra dirigida esta integrada por dos tipos: muestras por
conveniencia y de expertos. En el caso del muestreo por conveniencia esta
integrado por casos a los cuales se tiene acceso, mientras que el muestreo de
expertos se integra por individuos especialistas en un tema pertinente en la
investigacion (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). Hernandez, Fernandez
y Baptista (2010) comentan que “estas muestras son frecuentes en estudios
cualitativos y exploratorios para generar hipétesis mas precisas o la materia
prima del disefio de cuestionarios” (p. 397), lo cual lo hace ideal para este

trabajo de investigacion.

La muestra seleccionada estd integrada por Silvia Rivas, la duefia y
fundadora de Silvia’s Textil C. A.; y de dos disefiadores graficos: Ernesto Cova,
especializado en disefio editorial, y Lordwind Aguilar, especializado en disefio

de productos y marketing.

3.5 Instrumentos

Para la presente investigacion se hizo uso de entrevistas, siendo este

instrumento de investigacion definido por Arias (2006) como:

La entrevista, mas que un simple interrogatorio, es una
técnica basada en un didlogo o conversacion “cara a
cara’, entre el entrevistador y el entrevistado acerca de un
tema previamente determinado, de tal manera que el
entrevistador pueda obtener la informacion requerida. (p.
73).

Entre los tipos de entrevista, se realizaron entrevistas semi-estructuradas.

Esta modalidad de entrevista es definida por Arias (2006) se la siguiente forma:

Entrevista semi-estructurada. Aun cuando existe una guia
de preguntas, el entrevistador puede realizar otras no
contempladas inicialmente. Esto se debe a que una

respuesta puede dar origen a una pregunta adicional o
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extraordinaria. Esta técnica se caracteriza por su
flexibilidad. (p. 74).

Cada entrevista contd con una guia de preguntas adaptada al area de
conocimiento que manejaba el entrevistado y la informacidon que se buscaba

obtener de cada uno.

3.5.1 Validacion y ajustes

En aras de responder los objetivos de investigacion, se requirid una
validaciéon del instrumento, que en este caso fue la guia de preguntas para las
entrevistas. En la presente investigacion, la validacién fue realizada por los

siguientes dos expertos y dieron sus recomendaciones:

e Tomasita Catanese. Licenciada en Comunicacion Social egresada de la
Universidad Central de Venezuela y profesora de la Universidad Catdlica
Andrés Bello. Especialista en Mercadeo, con mas de 25 afios de
experiencia en  Direccion de  Comunicaciones  Estratégicas,
Responsabilidad  Social Empresarial, Relaciones Pdublicas e
Institucionales. También en calidad de tutor del presente trabajo final de
concentracion. Sus observaciones fueron dadas el 21 de mayo de 2019.
Por su parte, las correcciones dadas fueron:

Agregar las siguientes preguntas: Asi como se pregunta
donde se ve la marca a futuro, pregunten ¢Donde ves a la
marca hoy?

También pudieran preguntar ¢Qué determina una
identidad visual? (cultura, disefiador, etc).

Por ultimo, agregaria ¢ Cuales con las marcas de moda
referencia Latinoamérica? Para la fundadora y el
disefiador gréafico, porque puede brindar ideas sobre
posibles puntos de referencia (en el primero) o

competencia (para la segunda).
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e Geraldine Alarcon. Egresada de la Universidad Monteavila en
Comunicacion Social, es una Marketing and Fashion Consultant. Cuenta
con mas de ocho afios de experiencia en moda tras haber realizado
distintas especializaciones tanto con Venezuela, como en el Centro
Internacional de Actualizacion Profesional de la Universidad Catolica
Andrés Bello; como en el exterior, en The Business of Fashion, University
of Leeds y London College of Fashion. Sus observaciones fueron dadas el

05 de junio de 2019. Por su parte, las correcciones dadas fueron:

En las preguntas para los creadores: iria directo al punto
de preguntas por qué Areti, y no preguntaria el porqué
crear esta marca porque esa informacion la puedes
averiguar en otras preguntas. En "¢ Para quién crees que
es Areti?” quitaria el crees, es una pregunta subjetiva; al
igual que subiria la pregunta de “Si la marca fuese una
persona, ¢como la describirias? ¢Como hablaria?”,
preguntando también qué hace, a donde va, etc. Quitaria
la pregunta de si la marca es moderna o conservadora,
eso se puede inferir por otras cosas. Para las preguntas
de los disefiadores, yo las diferenciaria mas. Al disefiador
editorial, le preguntaria mas sobre comunicacion visual,
preguntas como ¢CoOmo vender una marca visualmente
en un medio? ¢(COmo es la mejor manera de proyectar
visualmente una marca en un medio? ¢Qué errores
puede cometer una marca? ¢Como convertir esos valores
de marca en disefio?; quitando las preguntas de
tendencias, para dejarlas al disefiador de marketing. Al
ultimo le agregaria ¢CoOmo aterrizar visualmente la
identidad de la marca en base a adjetivos? Con el objetivo
de que sus respuestas (las de ambos disefiadores)

puedan ayudarlas a plasmar lo que diga la creadora.
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De las recomendaciones dadas a la guia de preguntas, fueron tomadas
en cuenta todas las brindadas por la profesora Catanese. De las
recomendaciones dadas por Geraldinne Alarcon, se tomaron en cuenta todas
las referentes a agregar preguntas, mas no a quitar debido a que son guias de
preguntas para una entrevista donde el objetivo es obtener la mayor cantidad
de informacion pertinente posible. Asimismo, se tomé en cuenta la sugerencia
de diferenciar més las preguntas entre ambos disefiadores, agregando las

sugerencias brindadas de preguntas.

Los instrumentos utilizados en la investigacion, luego de los respectivos

ajustes, fueron los siguientes:
Para Silvia Rivas, fundadora de Silvia’s Textil C. A. y Areti:

e ¢ Qué significa Areti? ¢ Por qué crear esta marca?

e ;CoOmo describirias la marca?

e ¢ Para quién crees que es Areti, como es esa mujer? ¢Quién usa Areti y
cuando lo usa?

e ¢ Qué productos ofrece?

e ;Queé tipo de actividades realiza el consumidor / consumidora?

e ;Con qué color o colores asocias la marca?

e ¢ Qué diferencia a la marca del resto?

e . Consideras a la marca moderna o conservadora?

e (Qué valores tiene la marca?

e ;Ddnde ves a la marca hoy? ¢en unos 5 afios? ¢y en 10 afios?

e Sila marca fuese una persona, ¢como la describirias? ¢ Cémo hablaria?
Para Ernesto Cova, diseiiador grafico especializado en disefio editorial:

e (Qué elementos deberian tenerse en cuenta al crear la identidad visual de
una marca?

e ;Qué cosas no se deberian de hacer, qué errores puede cometer un
negocio al crear una marca?

e ;Crees que existen unos colores especificos que marcan a las marcas de

moda?
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e ¢ Debe una marca hacer actualizacion de identidad visual cada cierto tiempo
0 mantener la misma a lo largo del tiempo?

e ;Como es la mejor manera de proyectar visualmente una marca en un
medio?

e ;COmo convertir esos valores de marca en disefio?
Para Lordwind Aguilar, el disefiador gréafico especializado en marketing:

e Desde tu perspectiva, ¢podrias contarnos cuales son las tendencias en
logos?

e ;Crees que existe alguna tendencia en los logos de marca de moda, en lo
gue has percibido?

e ;Con gué color o colores asocias las marcas de moda? ¢Crees que esta
seleccién de color depende de algo?

e ;Hay alguna técnica para plasmar la identidad en el disefio grafico?

e /Existe algun secreto para diferenciar visualmente a una marca del resto?

e (;Qué elementos deberian tenerse en cuenta al crear la identidad visual de
una marca?

e ;Qué cosas no se deberian de hacer, qué errores puede cometer una marca
al crear su identidad?

e ¢ Debe una marca hacer actualizacién de identidad visual cada cierto tiempo
0 mantener la misma a lo largo del tiempo?

e ¢ Por qué es importante que una marca sea respetuosa de su identidad?

e En tu opinion personal, ¢qué tan necesaria crees que sea la creacion de un

manual de identidad de marca para una empresa?

3.5.2 Procesamiento de datos

En esta investigacion, el instrumento fue aplicado a través entrevistas
personales a cada uno de los integrantes de la muestra seleccionada. De igual
forma, al ser una investigacion cualitativa, el andlisis y procesamiento de datos
se realizara a través de la categorizacion de las respuestas a criterio del

investigador en cuadros de elaboracion propia.
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3.6 Criterios de analisis

Al realizar una investigacion cuantitativa el analisis no esta estandarizado,
la estructura o el esquema de cada una va a ser dirigida por los investigadores

segun la utilidad necesaria.

3.6.1 Criterios de descripcion de los resultados

Para la descripcion de los resultados de las entrevistas, al ser preguntas
abiertas todas estan establecidas con el propésito de brindar la informacién
necesaria correspondiente a los indicadores de la investigacion. La entrevista
realizada a la muestra por conveniencia, es decir la duefia y creadora de la
marca, ofrece una informacidbn a presentar. Las entrevistas a los dos
disefiadores aportan informacion a contrastar y a complementar ya que brindan

aristas y visiones distintas del mismo fenémeno.
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CAPITULO IV: DESCRIPCION
Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Analisis de los resultados de la entrevista a Silvia Rivas,

creadora y duena de Silvia’s Textil C. A.

Con respecto a la primera pregunta de “¢Qué significa Areti? ¢Por qué
crear esta marca?’, ella contestd que el nombre lo eligié ya que Areti significa
virtud en griego. Al preguntarle el porqué crear esta marca, respondié por dos
aristas, por el asunto personal de crearla y el porqué crear una marca como
esta. Por el aspecto personal, ella comenta ” entre la pasién que existe por el
disefio y por siempre ir creando cosas, llegué a una etapa donde dije "¢ qué
mas, porque hay que postergarlo?”, [...] es la mejor forma para seguir haciendo
cosas que sobretodo es lo que mas le gusta’. Por el aspecto de marca “se crea
con la intencion de brindarle un espacio a la mujer de hoy donde pueda
expresarse, expresar su ser, su feminidad, su individualismo, su
independencia, todo lo que es, y a través de la ropa. Expresar ese ser y

proyectarlo hacia afuera” (Rivas, comunicacion personal, 2019).

En la segunda pregunta "¢, Coémo describirias la marca?’, ella define a
Areti como una marca viva y versatil, adaptable al estilo de vida de la mujer,
noble, suave, que acompafa y, que como ella define, "va a su propia onda“

(Rivas, comunicacién personal, 2019).

En la tercera pregunta “¢Para quién crees que es Areti, como es esa
mujer? ¢Quién usa Areti y cuando lo usa?’, ella comenta que es una marca
para mujeres jovenes, luchadoras y modernas, que utilizarian las prendas para
muchas actividades “para la oficina, para salir, para ir a comer con amigas,
para reunirse con la familia [...], en momentos especiales o incluso cuando ella
guiere sentirse especial” (Rivas, comunicaciéon personal, 2019) ya que para ella
“el momento de arreglarse es el momento que ella se dedica para si porque el
resto de su dia se la pasa enfocandose en muchas otras cosas” (Rivas,

comunicacion personal, 2019).
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Asimismo agrega que "El momento de verse frente al espejo es el
momento de sentirse ella una pieza de arte. Tengo ese concepto de la marca
de ser como artistico; lo que proyecta Areti es justamente eso, como si fueses
una obra de arte, serias asi de exquisita” (Rivas, comunicacion personal,
2019).

En la tercera pregunta “¢Qué productos ofrece?” comenta que Areti
ofrecerd blusas, pantalones, faldas, vestidos, brindandole a su publico una
oferta de accesorios que pudiesen ser versatiles, pero llamativos en el

vestuario de quien lo lleve (Rivas, comunicacion personal, 2019).

Al preguntarle “¢Qué tipo de actividades realiza el consumidor /
consumidora?” contesta que lleva una vida activa y diversas responsabilidades,
hace muchas cosas “va al trabajo, viene, le toca ir al supermercado; si tiene
hijos o sobrinos, llevarlos a un parque o alguna actividad extracurricular, salir
con sus amigas o amigos, de dia o de noche, salir con su pareja’, y es
importante que se sienta comoda consigo misma y con lo que usa (Rivas,

comunicacion personal, 2019).

Con respecto a la pregunta "¢, Con qué color o colores asocias la marca?”,
contestd que deberian ser colores intensos, apuntando el rojo y rosa, y usando
adjetivos como femenino y apasionante, ya que ‘una de las cosas mas
importantes de Areti e incluso de mi filosofia es que [...] las cosas que uno tiene
en la vida deberia de disfrutarlas apasionadamente y quererlas™ (Rivas,

comunicacion personal, 2019).

Al respecto de la pregunta "¢Qué diferencia a la marca del resto?”,
contestd que "Una diferencia de Areti es que, empezando, habla de mujeres
reales. [...] Son tallas super completas, lo cual nos da un abanico de mayor
variedad de tipologias de cuerpo”. Asimismo, agrega que habran pocas
unidades de cada pieza de ropa porque el “objetivo es que cada prenda sea

una obra de arte” (Rivas, comunicacion personal, 2019).

Con respecto a si Areti es una marca moderna o conservadora, ella

contestd que una mezcla de ambos. "Modernos porgue nos manejamos con
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redes y las lineas de disefo, los estampados, estamos pendientes de las
tendencias [...] manejamos también ciertas cosas clasicas de la moda porque,
buscando también abarcar lo Util en esta rutina del dia a dia de la mujer Areti,

los clasicos nunca pasan de moda” (Rivas, comunicacion personal, 2019).

En la pregunta de "¢ Qué valores tiene la marca?” contestd que los valores
de la marca son “autenticidad, feminidad, versatil® (Rivas, comunicacion

personal, 2019).

Al preguntarle "¢ Donde ves a la marca hoy? ¢en unos 5 afios? ¢y en 10
afos?”, nos dio las siguientes respuestas: con respecto a como ve a Areti hoy
“es un proyecto en el que familiarmente tenemos muchas ilusiones [...] lo veo
como un nifio, hay muchas cosas que hay que ponerle y ensefiar para que esto
crezca bien. Es una plantita bien alimentada”; con respecto a como ve a Areti
en cinco afos: "algo bien establecido en el mercado [...] Creo que es una
marca internacionalizable, porque creo que hay mujeres en todas partes del
mundo con estas necesidades y con esta vision de vida que puedan verse
perfectamente identificadas con Areti”; y con respecto a como ve a Areti en
diez afos: “una marca bien respetada. Quizds habremos crecido en
ofrecimiento de productos, haber hecho alianzas con distintas marcas, con
accesorios y zapatos. [...] seria super interesante tener una tienda propia pero

bueno, no lo sé” (Rivas, comunicaciéon personal, 2019).

Por ultimo, su respuesta al preguntarle “Si la marca fuese una persona,
¢como la describirias? ¢Como hablaria?” contestd, con respecto a la

descripcion:

Si la marca fuese una persona, yo creo que seria como
una tia o una amiga exitosa, que uno dice, (Como hace
para manejar todo eso? Y siempre tener las cosas
siempre medianamente bajo control. O sea, siempre tiene
tiempo para el trabajo, para los amigos, para la familia, va
y viene, luce increible, cocina bien... Intenta encontrar

tiempo para ello, es una persona super organizada, y todo
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lo hace con carifio pero al mismo tiempo es una persona
super vulnerable y buena con el resto de las personas. Es
esta persona que también te aconseja, no desde el
egocentrismo o diciendo que lo sabe todo, sino que es el
tipo de persona que quiere ver bien a las personas que
rodea y les da su consejo en todo lo que puede. Porque
esta ahi para ayudar y para que el resto de las personas

sigan creciendo. (Rivas, comunicacion personal, 2019).

Con respecto a como habla, contesté: "habla desde el amor, desde el
apoyo [...] siempre desde esa buena intencién. Es dulce, es una persona
determinada [...] cada vez que te habla, te estd dando un abrazo [...] Si cada
prenda es una obra de arte, ella tiene que apreciarlo” (Rivas, comunicacion

personal, 2019).

4.2 Analisis de los resultados de la entrevista a Ernesto Cova,

disefiador grafico especializado en disefio editorial.

Con respecto a la "¢ Qué elementos deberia tenerse en cuenta al crear la
identidad visual de una marca?”, contestdé que €l al trabajar con elementos de
identidad, lo primero que debe saber es a donde va la marca, a qué se dedica,
cudl es el target, cual es la filosofia de la marca, ya que “si no tengo eso claro,
no puedo tener claro ni siquiera tipografias, ni colores ni nada“. Luego de eso,
en el proceso creativo se toma tiempo para pensar al respecto, “para pensar y
darle vueltas; buscar referentes, por dos razones: primero para no parecerte a
alguien o dos, para tener una idea para mas o menos saber como son las
cosas, porque [...] uno no conoce de todo’. Luego de este proceso de
investigacion, el siguiente paso a tomar en cuenta es la tipografia y el color. A
la hora de crear logos “voy tratando de empezar desde la forma mas basica a
la forma mas humanizada. Yo voy mutando los proyectos para ver como se
comportan de una manera u otra’. Finalmente agrega que Yo siempre que

trabajo con identidad hago muchisimas pruebas, los procesos para eso son
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muchos (bocetos en papel o digitales, cambios, pruebas)” (Cova, comunicacion

personal, 2019).

En la pregunta "¢ Qué cosas no se deberian de hacer, qué errores puede
cometer un negocio al crear una marca?” respondié directamente que el mayor
error es no investigar, no verificar si hay algo parecido, “por aquello de no
parecerte a alguien, y luego que tienes una cosa hecha, ahorita con
herramientas como Google Iméagenes donde puedes buscar por imagenes
parecidas, puedes descartar muchas cosas’. Asimismo agrega que hay que
tenerlo muy presente ya que “uno va viendo cosas en la calle y se le van
grabando, y hay imagenes que, hasta sin darse cuenta, estan en el
subconsciente y ta la puedes sacar creyendo que se te ocurrié a ti durmiendo, y
no” (Cova, comunicacion personal, 2019).

Al preguntarle "¢ Crees que existen unos colores especificos que marcan
a las marcas de moda?” contestd que no, que era algo que depende de la
identidad de cada marca, agregando “incluso a las mas contemporaneas no las
identifico casadas con algun color en particular que las delimite” (Cova,

comunicacion personal, 2019).

En la pregunta "¢ Debe una marca hacer actualizacion de identidad visual
cada cierto tiempo o mantener la misma a lo largo del tiempo?” contestd que
siempre hay que hacer una actualizacién. "Marcas como Mercedes Benz que
me dirian que soy un loco, sin embargo estoy seguro que debe tener un par de
modificaciones. Tenemos ejemplos de grandes como Google. Porque tienes
gue adaptarte a los tiempos. La tecnologia avanza“. Sin embargo, este tiempo
de actualizacion comenta que no esta definido, “te lo puede decir la misma
estética del mundo. Las cosas se ven viejas, el tiempo avanza. Te comparas

con tu competencia, directa o indirecta” (Cova, comunicacion personal, 2019).

Cuando se le pregunté "¢ Cémo vender una marca visualmente en un
medio?”, respondié que a través del color, ya que es el principal elemento para
ayudarte a recordar algo. "Hay una maxima que no es mia, es de Bauhaus, que

dice Si tu quieres que algo resalte, ponlo rojo. Si quieres que resalte mas, ponlo
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grande. Y si quieres que resalte mas todavia, ponlo grande y rojo” (Cova,

comunicacién personal, 2019).

En la dltima pregunta "¢ Cémo convertir ese valores de marca en disefio?",

Su respuesta fue:

No creo que haya una técnica para esto. Pienso que es
una cosa personalisima, cada persona tiene su propio
proceso creativo pero es el objetivo del trabajo de uno,
plasmar esos valores en la identidad grafica. No sé si hay
una técnica o un ABC para eso, pero siempre es la
intencion de hacer una marca. [...] Son cosas que se
construyen con su fuerza y el proceso creativo. (Cova,

comunicacion personal, 2019).

4.3 Analisis de los resultados de la entrevista a Lordwind
Aguilar, disefiador grafico especializado en disefio de

productos y marketing.

Para la primera pregunta "Desde tu perspectiva, ¢podrias contarnos
cuales son las tendencias en logos?”, contesté ‘me gusta mas lo simple a la
vista sin importar su complejidad en su porqué, que lo complejo a la vista solo
por creer que se ve mas bonito [...]. Yo lo llamo minimalismo, simplificar lo que
veo’. También agregd que es una tendencia que han ido aplicando grandes
empresas como Google, Pepsi, Coca Cola, McDonalds, Burger King, Samsung,
Digitel, etc., aplicandola en la tendencia de "minimizar sus logos a poco para

decir mas” (Aguilar, comunicacion personal, email, 2019).

En la segunda pregunta "¢ Crees gque existe alguna tendencia en los logos
de marca de moda, en lo que has percibido?” comenta que a las marcas de
moda con trayectoria les toco refrescar su logo simplificandolos. Aquellas con
imagotipo hacen mas uso del icono que del nombre ya que “el consumidor con
tan solo al verlo ya saben de qué hablamos”, ejemplo: Nike, Lacoste, Adidas,

Chanel. Lo mismo se repite para los que siempre tuvieron un logotipo,
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simplificaron su logo, quitaron sombras, quitaron texturas. Ejemplo: Zara, Dior,

Prada” (Aguilar, comunicacion personal, email, 2019).

En la tercera pregunta "¢ Con qué color o colores asocias las marcas de
moda? ¢Crees que esta seleccion de color depende de algo?” contesté lo

siguiente:

Comienzo por la segunda...Definitivamente si, los colores
te llaman, los colores te hablan, te hacen sentir, te hacen
decidir, te hacen elegir. Las marcas de moda en su
mayoria va entre el negro y el dorado, prestigio, poder,
elegancia, lujo (usando el blanco como variante). El otro
tanto tiende a irse por azules y rojos, creo que por un
tema de fidelidad, confianza, poder, pasion,
independencia. (Aguilar, comunicacién personal, email,
2019).

Para la cuarta pregunta "¢, Hay alguna técnica para plasmar la identidad en
el disefio gréafico?”, contestd que no cree que haya una sola técnica debido a
gue cada individuo es distinto a la hora de crear su arte "unos agarran papel y
lapiz, hacen bocetos [...]; otros se sientan, agarran la tabla y comienzan a
bocetear; otros usan la sucesion de Fibonacci, otros que investigan primero
[...], y como siempre, habran otros que mezclan todo esto (y mas)". Agrega a
esto que “es tan bonito el crear que no hay una férmula para hacerlo, solo
sentirlo y hacerlo. No importa como™ (Aguilar, comunicacion personal, email,
2019).

En la quinta pregunta "¢ Existe algun secreto para diferenciar visualmente
a una marca del resto?” contesté que no, no considera que haya secretos, pero
si técnicas. "Tu técnica te lleva a tu estilo y tu estilo te lleva a diferenciarte del
resto, no es algo forzado, no hay férmulas, es natural™ (Aguilar, comunicacion

personal, email, 2019).

En la sexta pregunta "¢, Qué elementos deberia tenerse en cuenta al crear

la identidad visual de una marca?” respondio que los elementos basicos son el
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logo, la tipografia y los colores. De igual forma agregd que le gusta conocer
gué siente el cliente sobre lo que desea y el porqué de esto para asi “buscar la
manera que te digan qué es su marca para ellos y desde ahi puedes ya usar
emociones, pequefias cosas que le de la personalidad a esa identidad”

(Aguilar, comunicacion personal, email, 2019).

A la séptima pregunta “¢Qué cosas no se deberian hacer, qué errores
puede cometer una marca al crear su identidad?” contesté desde dos puntos
de vista. El peor error que se puede cometer, desde el punto de vista del cliente
es copiar a la competencia, “‘muchos siempre usan a la competencia como
pauta mas no como referencia, dejando atras lo que realmente quieren
mostrar’. Desde el punto de vista del creativo / disefiador, el peor error es
asumir lo que quiere el cliente, imponiendo lo que le gusta a él sobre lo que le
gusta al cliente, “uno solo es el responsable de guiar al cliente para que tenga
lo mejor, muchos lo toman en cuenta, otros no” (Aguilar, comunicacion

personal, email, 2019).

. A la octava pregunta "¢ Debe una marca hacer actualizacion de identidad
visual cada cierto tiempo 0 mantener la misma a lo largo del tiempo?” contesto
gue una propia actualizaciébn no, pero que refrescamiento si. "Nadie puede
guedarse sentado sin buscar innovar, sin buscar mejorar lo que tiene, la
competencia te aniquila si lo haces”, sin embargo, hace la aclaratoria de cuidar
la periodicidad con la que se haga el refrescamiento ya que si el tiempo es muy
corto, podria empezar a perderse la identidad de la marca y ser vencido por la

competencia (Aguilar, comunicacion personal, email, 2019).

En la novena pregunta “¢Por qué es importante que una marca sea
respetuosa de su identidad?” contestd lo siguiente: "¢ Por qué es importante
gque seas respetuosa contigo misma? Eres lo que eres, la gente te conoce, la
gente te quiere, te pide, te solicita, te admira por eso. Si eres inconstante con

eso, tus seguidores también” (Aguilar, comunicacion personal, email, 2019).
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En la décima, y ultima pregunta, "En tu opinién personal, ¢qué tan
necesaria crees que sea la creacion de un manual de identidad de marca para

una empresa?’, contesto:

El manual de identidad es el recurso menos valorado por
las empresas de a pie, por los disefiadores promedio, por
los departamentos creativos / marketing / gerencias
(cuando hay). Sin embargo es en empresas grandes,
marcas consolidadas las que lo tienen, lo usan y lo hacen
cumplir.

Te cuento mi experiencia en Polar: entré en Alimentos
Polar como disefiador. [...] Cuando llegué a la oficina mi
primer dia, le pregunté a mi jefa “;hay algun manual de
identidad acé de Alimentos Polar?”. Me respondi6 que siy
me lo buscog, [...]. Al darmelo me lo estudié, la tipografia,
los colores, [...] el cdmo poder usarlo y las prohibiciones
del mismo. Todo eso te da un manual de identidad, es
como la cédula de cada uno de nosotros. Es como que
escaneen tu ojo y te diga todo sobre quién eres.

Por eso es lo mas importante, mas que el mismisimo
logo, mas que el eslogan. (Aguilar, comunicacién

personal, email, 2019).

4.4 Andlisis conclusivo para la elaboracion del manual de

identidad corporativa de la marca.

Tabla 4. Tabla de resultados del primer objetivo especifico.

Varia- | Dimen-

., Indicadores Reactivos Respuesta Silvia Rivas
bles sion

Significa “virtud™” en griego. Crea

. ; Qué significa Areti? la marca por su pasion por el
Identi- | Concep- ., ¢Q g, o P p P
Mision ¢ Por qué crear esta | disefio (como motivo personal) y
dad tual .
marca? con el concepto de brindarle un

canal de expresion a la mujer de
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hoy.

Vision /
proyeccion

¢;Doénde ves a la
marca hoy?

Proyecto familiar, donde hay
mucho que ponerle para que
crezca bien.

¢,Doénde ves a la
marca en 5 afios?

Marca establecida,
internacionalizable.

¢cDénde ves ala
marca en 10 afios?

Marca bien respetada. Quizas
habremos crecido en
ofrecimiento de productos, haber
hecho alianzas con distintas
marcas, con accesorios y

zapatos.
¢, Qué valores tiene la Autenticidad, feminidad,
Valores .
marca? versatilidad
¢,Con qué color o .
. Colores intensos, apuntando al
Color colores asocias la .
rojo y rosa.
marca?
. L Marca viva y versétil, adaptable
¢ Como describirias . y . p_
al estilo de vida de la muijer,
la marca? .
noble, suave, y auténtica.
; Para quién crees . L
¢ q ., Mujeres jovenes, luchadoras y
que es Areti, cOmo
. modernas.
es esa mujer?
¢, Qué productos Blusas, pantalones, faldas,
L ofrece? vestidos.
Definicién
de marca y Marca artistica. Habla de y a
Sus signos

¢, Qué diferencia a la
marca del resto?

mujeres reales. Son tallas
completas. Pocas unidades de
cada pieza de ropa para que
cada prenda sea como una obra
de arte.

¢;Consideras a la
marca moderna o
conservadora?

Modernos con el uso digital y las
lineas de disefio; conservadores
(o clasicos) en el concepto de
utilidad y versatilidad de la ropa.

57




Si la marca fuese
una persona, ¢,como
la describirias?

Una amiga exitosa, que organiza
su tiempo para las personas que
quiere. Consejera y agradable.
Vulnerable y buena. El momento
de verse frente al espejo es el
momento de sentirse ella una
pieza de arte.

Fuente: elaboracién propia (2019).

Tabla 5. Tabla de resultados del primer objetivo especifico

Varia- | Dimen | Indica- . Respuestas Respuestas
. Reactivos . .
bles -sién | dores Ernesto Cova Lordwind Aguilar
Minimalismo,
¢ Cuales son las simplificar lo que se
tendencias en logos? | = ----------- ve. Decir mas con
menos.
Cada vez més
- simplificados.
n_
de Aquellas con
n- . .
? imagotipo hacen
i . . .
clas ¢, Cudles son las més uso del icono
tendencias en logos gue del nombre;
de marcas de moda? aquellas con
logotipo,
simplificaron su
Iden- Grfica Iot(;;o, qu![tarton
tidad sombras y texturas.
¢ Crees que existen .
La mayoria usa
unos colores No, depende de la
Colo- - . : negro y dorado,
especificos que identidad de cada
res otro grupo usa
marcan a las marcas marca. azules v roios
de moda? y rojos.
Primero, los Logo, la tipografia y
. lineamientos y los colores.
¢, Qué elementos ) . - ) .
. filosofia de marca | También la filosofia
deberian tenerse en L, .
Conse- (misién, visibny | de cada marcay su
. cuenta al crear la L
jos . . . valores). motivacién, como
identidad visual de L
Seleccién elementos de
una marca? . . .
tipogréafica y de personalidad de
color. marca.
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¢Hay alguna técnica
para plasmar la
identidad en el

No, depende del

No hay una sola,
cada creativo usa la
gue mejor le

esos valores de

¢, Cémo convertir

marca en disefio?

en su proceso
creativo.

técnica para esto.
Es el objetivo de
todo disefiador,

pero lo construye

disefiador. convenga y los
disefio grafico? materiales que le
parezca.
No hay una

No, depende del
disefiador.

para diferenciar
visualmente a una
marca del resto?

¢ Existe algun secreto

No hay secretos

pero las técnicas
van dentro de cada
disefiador.

¢,Como es la mejor

manera de proyectar

visualmente una
marca en un medio?

A través del color.

¢, Qué cosas no se
deberian de hacer,

qué errores puede
cometer un negocio
al crear una marca?

El mayor error es
no investigar,
para no parecerte
a alguien y para
evitar copiar sin
querer.

¢Por qué es
importante que una

Eres lo que eres, la
gente te conoce, la
gente te quiere, te

pide, te solicita, te
marca sea admira por eso. Si
respetuosadesu | eres inconstante
identidad? con eso, tus
seguidores
también.
¢, Qué tan necesaria
crees que sea la Es lo méas
creacion de un

manual de identidad
de marca para una
empresa?

importante, porque
es como la cédula
de la marca.

59



Vigen-
cia/
actuali-
zacion

¢,Debe una marca
hacer actualizacion

de identidad visual
cada cierto tiempo o
mantener la misma a
lo largo del tiempo?

No actualizar, pero
si refrescar.
Cuidando la

periodicidad de
este proceso.

Siempre debe, las
marcas tienen
que adaptarse a
los tiempos.

Fuente: elaboracién propia. (2019).

Tabla 6. Tabla de resultados del segundo objetivo especifico.

Varia- | Dimen- | Indica- .
., Reactivos Respuestas
bles sion dores
Marca exclusiva, versatil, y
¢,Como describirias la | sensible. Adaptable al estilo de vida
marca? de la mujer, noble, suave, y
auténtica.
Mujeres jovenes, luchadoras y
modernas. Usan la marca para
¢Para quién crees que | muchas actividades: para la oficina,
es Areti, coOmo es esa para salir, para ir a comer con
mujer? ¢ Quién usa amigas, para reunirse con la
Areti y cuando lo usa? | familia, en momentos especiales o
incluso cuando ella quiere sentirse
especial.
Una vida activa y diversas
Posicio- ¢Queé tipo de responsabilidades, hace muchas
publi- | namien- | Publico | 2ctividades .reallza el cosas: va al trabajo,.c.:wda de si;
o to de objetivo consumldor/ compar.te con la famllla, sale con
marca consumidora? sus amigas (0s) amigos o con su

pareja.

¢, Qué diferencia a la
marca del resto?

Marca artistica. Mujeres reales
como obras de arte. Son tallas
completas, muchas tipologias de
cuerpo. Pocas unidades de cada
pieza de ropa para que cada una
sea como una obra de arte.

¢Consideras a la
marca moderna o
conservadora?

Moderno, pero admirador de lo
clasico.

¢;Dénde ves a la marca
hoy? ¢en unos 5
afios? ¢y en 10 afios?

Publico nacional. Publico regional.
Publico internacional.

60




Una amiga exitosa, que organiza su
. tiempo para las personas que
Si la marca fuese una . Pop . P d
. quiere. Consejera y agradable.
persona, ¢como la
. , Vulnerable y buena. El momento de
describirias? ¢ Coémo .
. verse frente al espejo es el
hablaria? . .
momento de sentirse ella una pieza
de arte.
Fuente: elaboracion propia (2019).

Tabla 7. Tabla de resultados del tercer objetivo especifico.

Varia- | Dimen- | Indica- Reactivos Respuestas
bles sion dores
Marca exclusiva, versatil, y
¢ Cémo describirias la sensible. Adaptable al estilo de
marca? vida de la mujer, noble, suave, y
auténtica.
Mujeres jovenes, luchadoras y
. modernas. Usan la marca para
¢ Para quién crees que o
. muchas actividades: momentos
es Areti, cOmo es esa . . .
. o . sociales, trabajo, reuniones
mujer? ¢Quién usa Areti . .
” familiares, momentos especiales,
y cuando lo usa? . .
cuando ella quiere sentirse
especial.
Marca artistica. Habla de y a
Perfil de mujeres reales como obras de
Comuni- ; ; arte. Son tallas completas
cacion la identi- ¢ Qué diferencia a la ) ) P '
Tono dad muchas tipologias de cuerpo.
de marca del resto? . .
_ Pocas unidades de cada pieza de
corpora:
marca ;
tiva

ropa para que cada una sea como
una obra de arte.

¢ Consideras a la marca .
Comunicacionalmente moderna,
moderna o P
uso de redes y tecnologia.
conservadora?

Si la marca fuese una
persona, ¢ Como
hablaria?

Habla desde el amor, el apoyo y la
buena intencién. Es dulce,
determinada y calida.

¢, Qué valores tiene la

Autenticidad, feminidad,
marca?

versatilidad

¢;Doénde ves a la marca
hoy?

Proyecto familiar, donde hay
mucho que ponerle para que
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crezca bien. Emprendimiento.

¢ Donde ves a la marca
en 5 afios?

Marca establecida,
internacionalizable. Empresa.

¢;Doénde ves a la marca
en 10 afos?

Marca bien respetada. Quizas
habremos crecido en ofrecimiento
de productos, haber hecho
alianzas con distintas marcas, con
accesorios y zapatos.

Fuente: elaboracion propia (2019).
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CAPITULO V: MANUAL DE IDENTIDAD
5.1 La marca

5.1.1 Nombre de la marca
Areti, mas que una marca, es un significado.

Del griego antiguo apetr, y segun lo define el Liddell y Scott (1889), Areti
significa excelencia, bondad y virtud, aplicada tanto a los dioses como a las
mujeres. Ademas, conocido también a través de Homero como el arete de los
héroes griegos, se hace referencia a aquella que utiliza todas sus facultades

para lograr resultados.

Es decir, Areti no se refiere solo a una marca de ropa. Es una cualidad
gue se ve representada a través de colores, texturas, y la combinacién de
éstas. Aquella persona que utilice ropa de la marca Areti lograra expresar su
feminidad, su individualismo, su independencia pero, por sobretodo, lo que es

CoOmo persona.

5.1.2 Concepto

Enmarcado en el significado de la virtud, Areti es un significado de
expresion de individualismo y el centro de la autenticidad. Es un refugio donde
las mujeres, en su diversidad, puedan sentirse como una obra de arte. Es un

espacio de comprension, sensibilidad y poder.

Busca ser una amiga para la mujer moderna y luchadora, a la que le gusta
compartir; una mujer para la que estar en su dia a dia, haciéndola sentir lo
especial que es, porque para ella el momento de verse frente al espejo es un

instante para disfrutar de su feminidad.
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5.1.3 Misién

Ofrecer a la mujer moderna una manera de expresar libremente su ser a
través de piezas de ropa exclusivas y alta calidad, deseando que se sientan

como una obra de arte.

5.1.4 Vision

Ser una marca de moda reconocida a nivel nacional y regional por ofrecer
a sus clientas piezas artisticamente especiales brindandoles la mejor calidad y

servicio.

5.1.5 Valores

Autenticidad, feminidad, versatilidad, artistica y apasionada.

5.2 Logo

5.2.1 Imagotipo

El logo de la marca Areti se categoriza como un imagotipo, aquel que

tiene un simbolo y texto en su disefio.

Existe una simbologia en el logo a utilizar por la marca. Su circulo
principal, definido por una linea de siete puntos, junto a las cinco lineas
diagonales representa un sol, aquel astro que ilumina. De esta manera,
haciendo hincapié en el nombre de la marca, la virtud de una persona puede

iluminar a los demas.

Por otra parte, las cinco lineas diagonales representan las cinco letras del
nombre. El acento de la palabra Areti viene representado por el propio acento

de la imagen, que seria el circulo sdlido.

El simbolo de la marca viene acompafiado por un texto con el nombre, en

la tipografia de Botera TFE.
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5.2.2 Construccion grafica del logo con reticula

A continuacidon, se demuestra el imagotipo sobre una reticula de 72

puntos. El logo, en su totalidad, mide 35 modulos verticalmente (equivalente a

12,49 cm) y 32 modulos horizontalmente (equivalente a 11.41 cm).

O\
™
@

areti

11.4]1 ¢cm

12.49 cm

Figura 1. Imagotipo de la marca Areti en reticula

5.2.3 Area de seguridad y reduccién minima
Segun lo define la Universidad Simoén Bolivar (2011), el area de seguridad

O reserva es:
Un espacio imaginario que rodea el logo y que protegera
la imagen de cualquier distraccion visual. Este espacio no
debe ser invadido por ningun elemento grafico: textos,
fotografias, dibujo, etc. Esa area queda definida por los

margenes minimos expuestos (...). (p.5)

Por lo tanto, el area de seguridad es aquella que ayudara a que el

imagotipo de Areti no sea irrespetado al momento de ser utilizado.
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Asimismo, el imagotipo se puede reducir hasta 1 centimetro de altura.

\\
N
(@
areti

Figura 2. Imagotipo de la marca Areti con espacio de seguridad

N
L
(@

areti

Il em

Figura 3. Imagotipo de la marca Areti en su tamafio minimo
5.2.5 Variaciones autorizadas

5.2.5.1 Versioén principal

La version principal del logo y con la que la marca serd reconocida se
identifica por su color, su simbolo y su texto.
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Figura 4. Imagotipo de la marca Areti.

5.2.5.2 Versién secundaria

La version secundaria del logo de Areti es aquella donde el texto, en vez
de encontrarse abajo del simbolo, se encuentra a la derecha. Este podria

considerarse como el logo horizontal o de una sola linea.

W\
N

7~

aretl

Figura 5. Imagotipo secundario de la marca Areti.

5.2.5.3 Versiones complementarias

Al ser un imagotipo, se puede separar el logo en logotipo, el texto
sefialando el nombre de la marca y, en isotipo, la parte simbodlica que

representa a la organizacion.
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areti

Figura 6. Isotipo de la marca Areti.

W
N
@

Figura 7. Logotipo de la marca Areti

5.2.5.4 Version en positivo

La version en positivo del imagotipo hace referencia al logo principal de la
marca. Este sera utilizado en fondo blanco (véase figura 4) y sus variaciones
autorizadas, bajo los colores corporativos de tonos claros. Aun asi, se
realizaran excepciones sobre el color 11-4001 TPG Brilliant White para

presentaciones y material POP.
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Figura 8. Imagotipo principal sobre color corporativo PANTONE 37-8 U
Figura 9. Imagotipo principal sobre color corporativo PANTONE P48-2 U

5.2.5.5 Versién en negativo

Esta hace referencia al logo de Areti en un fondo oscuro, preferiblemente
bajo un color dentro de la paleta de colores de la marca, o negro puro. Viene
representada por el cambio de los colores a blanco, menos el acento del

imagotipo.

Figura 10. Imagotipo de la marca Areti sobre el color corporativo Pantone 7621 C.
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Figura 11. Imagotipo de la marca Areti sobre negro.

5.2.5.6 Version en negro

La version en negro del imagotipo se utilizara solo en el caso de

impresiones en tinta negra sobre fondo blanco.

\\
N
~©
areti

Figura 12. Imagotipo de la marca Areti sobre negro.
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5.2.5.7 Versién en blanco

La versiobn en blanco del imagotipo se utilizara solo en el caso de

impresiones en tinta negra sobre fondo negro.

Figura 13. Imagotipo de la marca Areti sobre negro.

5.2.5.8 Variaciones en fondo

El imagotipo de la marca Areti, a futuro, sera situado sobre diversos
fondos, por lo que es pertinente mencionar la utilizacion correcta del logo sobre
estos. Mencionado anteriormente, el logo principal sera trabajado sobre fondo

blanco pero, este puede utilizarse sobre fondos fotograficos claros.

areti

Figura 14. Imagotipo principal sobre fotografia con tonos claros.
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Figura 15. Imagotipo principal sobre fotografia con tonos claros.

De la misma manera, el logo secundario podra ser utilizado sobre fondo
de color corporativo y negro, pero esta aceptada su utilizacion en fondos

fotograficos oscuros.

Figuras 16. Imagotipo principal sobre fotografia con tonos oscuros.

Figuras 17. Imagotipo principal sobre fotografia con tonos oscuros.
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5.2.6 Variaciones no autorizadas

Para mantener una consistencia y coherencia al momento de la utilizacion
del imagotipo y, por extension, del logotipo y del isotipo, es necesario

demostrar las maneras no autorizadas.

\
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7~

areti

Figura 18. Se prohibe el cambio de colores en el imagotipo Areti.
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Figura 19. Se prohibe cualquier rotacién, accion de reflejo o repeticion del imagotipo Areti.
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Figura 20. Se prohibe el cambio de outline y la inversion en el imagotipo Areti.
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areti

Figura 21. Se prohibe la distorsién del imagotipo de la marca Areti.

Lorem 1psum do or 51t amet

Figura 22. Se prohibe no respetar el area de seguridad del imagotipo de la marca Areti.
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Figuras 23. Se prohibe la modificacién de los elementos en el imagotipo de

la marca Areti.

Figuras 24. Se prohibe la modificacion de los elementos en el imagotipo de

la marca Areti.

5.3 Colores corporativos

5.3.1 Paleta de colores

De la misma manera que el imagotipo y el nhombre de la marca son
elementos importantes para la organizacion, es necesario tener en cuenta que
los colores tienen una importancia similar. En el caso de Areti, esta paleta de

colores se divide en dos.

5.3.1.1 Principal

El color principal de la marca se conocera organizacionalmente como
“‘Rojo Areti”, el cual sera utilizado tanto en papeleria e impresion como en

medios digitales, ademas de otras aplicaciones.

El “Rojo Areti” se refiere, en la carta Pantone, el color 7621 C. En
codificacion HEX para web es #A51E28, en RGB es 165-30-40 vy, finalmente,
para impresion, su codigo CMYK es 24-100-93-18.
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Figura 25. Color “Rojo Areti” de la marca.

5.3.1.2 Secundarios

Los colores secundarios seran utilizados después del “Rojo Areti”, es
decir, son complementarios a la marca. Estos podran acompafar al color

principal, pero no utilizarse anicamente o reemplazando el principal.
La paleta de colores secundario se compone de tres colores:

1. “Rosa palido”: Pantone 37-8 U, compuesto mayormente por rojo. Su
codificacion para web HEX es #D75C51, su composicion RGB es
215-92-81, mientras que sus numero de impresion CMYK es 11-78-
69-1.

2. “Rosa claro:” Pantone P 48-2 U. Para web, su cédigo HEX es
#F7C9B2 y en RGB esta compuesto por 247-201-178. En CMYK, sus

colores son 1-23-27-0.

3. “Sheer Pink™: Pantone 12-1106 TCX, también conocido como Sheer
Pink. En codificacion HEX se enumera #F8E7D9, significando un
codigo RBG 248-231-217. Finalmente, se compone en CMYK como
1-9-12-0.
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Figura 26. De izquierda a derecha, junto a un anillo de color Pantone 7621 C, se
encuentran los colores secundarios: P 37-8 U, P 48-2 U y 12-1106 TCX.

Es necesario mencionar que, aunque estos sean los colores de la marca,
tanto principales como secundarios, Areti puede verse acompafado de otros
colores para presentaciones de PowerPoint, campafas publicitarias y redes
sociales. Aun asi, estd prohibido el cambio de tono de los colores

anteriormente mencionados.

5.3.2 Psicologia del color

Es pertinente mencionar que la eleccién de color no es al azar. Dentro de
esta, existe un significado mas profundo. La identidad desea transmitir sus

valores e ideales a través de cada elemento de su marca.

El rojo, prominente en la marca Areti a través de diferentes tonos, se
considera como un color que representa todas las cosas intensas y
apasionadas (Black, 2002), ademéas de ser estimulante, energético y muy
amigable (Gronholm, 2010).

Asimismo, Black (2002) explica que la preferencia del rojo esta ligado
fuertemente a personas estables y econ6micamente seguras que logran
triunfar en la sociedad, afiadiendo el ejemplo de aquellas mujeres que no

tienen miedo de tomar riesgos.

Por otra parte, los dos colores secundarios con tonos claros se podrian
considerar como rosados. Gronholm (2010) define a este color como atrayente

a la tranquilidad fisica, ademas de presentarse como femenino. De esta
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manera, tener rojo y rosado representa un balance en la identidad visual de la

marca Areti.

5.4 Tipografias

5.4.1 Principal

La tipografia principal que utilizara la marca es “Botera TFE” del disefiador
grafico espafiol Javi Montoya. Esta es de tipo Serif o0 Romana, es decir, con
remates al final de los trazos de las letras, se compone de 278 caracteres y es

de licencia abierta (Montoya, 2011).

BOTERA TFE
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcedefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 [*-+*;2:1"s%&(),.@Hf~€

Figura 27. Tipografia Botera TFE de Javi Montoya.

5.4.2 Secundarias

La tipografia secundaria a utilizar por la marca sera “Lato” del disefiador
polaco tukasz Dziedzic, incluyendo a toda la familia o a las diferentes
variaciones de peso de esta. Esta es una tipografia San Serif, es decir, sin

remates al final de los tipos, con licencia abierta (Fuentes de Google, 2014).
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LATO
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789 /*-+*:2;1"$%&(), @#~€

Figura 28. Tipografia Lato Regular de tukasz Dziedzic.
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CONCLUSIONES

A lo largo de esta investigacion, se ha estudiado todo el proceso del
porqué se cred Areti, como es y como quiere verse. Conceptualmente mas que
una marca de ropa; es “un significado de expresion de individualismo y el
centro de la autenticidad”, buscando “un refugio donde las mujeres, en su
diversidad, puedan sentirse como una obra de arte”. Areti se identifica como
una amiga para la mujer moderna, a la que “le gusta compartir; una mujer para
la que estar en su dia a dia, haciéndola sentir lo especial que es, porque para
ella el momento de verse frente al espejo es un instante para disfrutar de su

feminidad.”

En esta definicion conceptual también se determind su mision, su vision y
los valores corporativos. La misidn de Areti es “ofrecer a la mujer moderna una
manera de expresar liboremente su ser a través de piezas de ropa exclusivas y
alta calidad, deseando que se sientan como una obra de arte”; su vision es:
“ser una marca de moda reconocida a nivel nacional y regional por ofrecer a
sus clientas piezas artisticamente especiales brindandoles la mejor calidad y
servicio”; sus valores son la autenticidad, feminidad, versatilidad, artistica y

apasionada.

Gréficamente, Areti se desarrollé6 un imagotipo con simbologia. Un circulo
principal, definido por una linea de siete puntos, junto a las cinco lineas
diagonales representa un sol. De esta manera, se hace hincapié en el nombre
de la marca, la virtud de una persona puede iluminar a los demas. Asimismo,
las cinco lineas diagonales representan las cinco letras del nombre, siendo el
acento de la palabra Areti representado por el circulo sélido, que seria el propio

acento de la imagen.

El color corporativo principal es el “rojo Areti’, identificado en la carta
Pantone como el color 7621 C (HEX #A51E28 / RGB 165-30-40 / CMYK 24-
100-93-18). También fueron seleccionados tres colores secundarios: “Rosa
palido”: Pantone 37-8 U (HEX #D75C51 / RGB 215-92-81 / CMYK 11-78-69-1);
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“‘Rosa claro:” Pantone P 48-2 U (HEX #F7C9B2 / RGB 247-201-178 /| CMYK 1-
23-27-0); y “Sheer Pink™: Pantone 12-1106 TCX (HEX #F8E7D9 / RGB 248-
231-217 /| CMYK 1-9-12-0).

La tipografia corporativa principal seleccionada fue “Botera TFE” del
disefiador grafico espafol Javi Montoya, que es de tipo Serif o Romana y esta
compuesta por 278 caracteres. La tipografia secundaria es “Lato” del disefiador
polaco tukasz Dziedzic, incluyendo a todas las versiones o variaciones de esta

tipografia San Serif.

El publico objetivo al que Areti se va a dirigir es de mujeres en una edad
activa, aproximadamente entre 20 y 35 afios. Una marca dirigida a "mujeres
jovenes, luchadoras y modernas”, que utilizan piezas Areti para “una vida
activa y diversas responsabilidades, hace muchas cosas: va al trabajo, cuida
de si; comparte con la familia, sale con sus amigas (0s) amigos o con su

pareja’.

El tono comunicacional con el que Areti se deberia comunicar con su
publico parte del la sensibilidad caracteristica de la mujer, hablando desde “el
amor, el apoyo y la buena intencién”. Es una voz femenina dulce, determinada
y calida; le habla a las mujeres de tu-a-tl porque se siente a su nivel y le habla
a mujeres reales. Los medios comunicacionales son modernos y la realidad de
esta mujer también lo es, por lo tanto la comunicacion y el lenguaje de la

misma no deben de estar desactualizados o ser demasiado formales.

Es importante agregar que la presente investigacion no solo brindo
perspectivas de como definir Areti. Dio indicios de como pueden, tanto
empresas como disefiadores, dar los primeros pasos para la construccion de
una identidad. Como sefialaron los expertos, lo primero es definir la misién, la
vision y los valores de una organizacion; ya que estas directrices sefialan qué
es la marca y a donde quiere dirigirse. Seguido a este, seleccionar colores y
tipografias. Una vez definido esto, comenzar a trabajar el logo.
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Para la creacién de un Manual de Identidad Corporativa, lo principal es
tener muy en claro la informacion sobre la marca y la organizacion. De no
tenerlo claro por completo, realizar una serie de entrevistas a los duefios,
fundadores o encargados de la marca, que puedan dejar en claro la definicion
de la misma y proporcionar la informacion necesaria. Asimismo, hacer una
investigacion de qué tendencias en disefio se maneja en dicho rubro y/o la

competencia.

Finalmente, es pertinente destacar la importancia de la creacion del
manual de identidad para una organizacion o una marca. Mas alla de lo claro
gue pueda tener una organizacién sus lineamientos de marca y los usos
permitidos o no de sus elementos graficos, es importante asentar en un manual
de identidad todos estos elementos, tanto graficos como organizacionales, ya
gue este es un documento emblema para su concepcion, para la coherencia de

estilo y la uniformidad comunicacional con los publicos.
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RECOMENDACIONES

El presente estuvo dirigido a la identidad de la organizacion, se puede
sugerir posteriormente la realizacién de un estudio de la imagen para saber
coémo es percibida esta identidad por los consumidores potenciales de Areti.
Dicha investigacion podria arrojar informacion valiosa sobre lo que esta

comunicando la marca hasta ahora o posibles ajustes a realizarle.

Asi como fue referido por los disefiadores entrevistados, se recomienda la
evaluacion de la vigencia del presente manual para comprobar si sigue estando
en concordancia tanto con las tendencias de disefio como con la direccion

organizacional.

De igual forma, se sugiere una ampliaciéon del manual de identidad en
caso de que las intenciones de la marca se amplien, implicando el desarrollo

de, por ejemplo, uniformes, bolsas, papeleria o tiendas fisicas.
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