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RESUMEN

Considerando lo importante que es para una marca tener un Manual de Identidad,
la finalidad de este Proyecto Final de Carrera es disefar este instrumento imprescindible
para la marca de disefio grafico Michelle Garcias Design, el cual es un emprendimiento

de la estudiante a futuro.

Partiendo de andlisis internos y externos para rescatar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la marca, la definicion del publico objetivo y
la realizacion del brief de la marca donde se expondra la actividad de la marca, pasando
a la elaboracién de la filosofia de gestion por la que se regird la marca, los valores que
guiere transmitir y personalidad que caracterizara a la misma y por altimo creando la
identidad visual, siguiendo las tendencias actuales, que va a ser la cara de la marca hacia
Su publico, a diferenciarla con respecto a su competencia y representarla en los medios

en los que se va a desenvolver.

Los elementos mencionados anteriormente se enmarcaran en un manual de
identidad de marca, cuyo objetivo serd organizar los elementos que identificaran a la
marca y garantizar un uso adecuado de los mismos a la hora de estos ser utilizados tanto

en artes de redes sociales, material POP, entre otras aplicaciones.
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INTRODUCCION

Este Proyecto Final de Carrera (PFC) tiene como finalidad mostrar los pasos a
seguir para la construccion del Manual de Identidad de una nueva marca de disefio
gréafico la cual lleva por nombre Michelle Garcias Design, partiendo desde la filosofia de

gestion, seguido de la personalidad de marca y la identidad visual.

El proyecto se divide en cuatro partes. En primer lugar, se expondran los pasos a
seguir para el estudio de la marca tales como el brief de la misma, una matriz FODA

cruzada para analizar fortalezas y debilidades.

En el mismo orden de ideas, se realizara una investigacion para determinar la

competencia, el publico objetivo al que se dirigird la marca y su buyer persona.

Luego se procedera a desarrollar la filosofia de gestion que comprende mision,
vision, valores, y por ultimo la identidad grafica de la misma estableciendo sus normas y

usos correctos.

Como anexo al trabajo se presentara el manual de identidad de marca que sera

conformado con los elementos anteriormente mencionados.
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CAPITULO |

PRESENTACION DEL PROYECTO

1.1. Planteamiento del problema

Una marca, segun la Asociacion Americana de Marketing, es un nombre, una
sefal, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que identifica los

productos y/o servicios de una empresa y la diferencia de los competidores.

Pero, no solo se limita a esto, también es todo lo que transmite valor como la
identidad corporativa y la filosofia de gestion. Esta es la base fundamental en el proceso

de creacion de una marca.

Por otro lado, una marca personal es todo lo mencionado anteriormente, pero
llevado a un perfil profesional, lo cual puede beneficiar en diferentes puntos tales como
ser reconocido en el area que se desempefia, transmitir conocimientos a otras personas

u ofrecer servicios a clientes interesados.

Debido a que el area del marketing y el disefio grafico hoy en dia es muy
demandada y hay gran cantidad de agencias ofreciendo sus propios servicios, toda
marca deberia cumplir con ciertos requisitos para poder destacar ante la competencia y
uno de estos es el Manual de Marca, el cual es un recurso fundamental, contiene tanto
la filosofia de gestion que es la identidad de la misma, como los parametros para el buen

uso de la marca y sus elementos gréficos.

Para Costa (2006), “un manual de identidad es un instrumento especialmente
normativo, funcional. Contiene los elementos simples de identidad, los elementos
secundarios de estructura, y los criterios combinatorios, estrictamente definidos para la

aplicacion correcta del sistema”.

No basta solo con un logo para diferenciarse, se necesita crear una identidad
corporativa la cual permite identificar el valor agregado de la marca, sus valores, su

mision y vision ademas del tono comunicacional que se tendra con el publico y la

18



identidad visual con la que transmitira su personalidad que hara que el consumidor se

identifique.

La importancia del Manual de Identidad es la organizacidon que le otorga a la marca
al momento de hacer vida sea en redes sociales o en los diferentes medios que existen
Yy, a su vez, hacer que esta se distinga de otras para poder posicionarse en el top of mind
del consumidor a través de estos elementos diferenciadores que le confieren valor a la

marca.

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo general
Desarrollar la filosofia de gestion e imagen de la marca Michelle Garcias

Design como base para el disefio del manual de marca de la misma.
1.2.2. Objetivos especificos

e Estudiar por medio de matriz FODA las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de la marca.

e Establecer personalidad, publico objetivo y buyer persona de la marca.

e Definir los elementos que conforman la cultura filoséfica de la marca y los
lineamientos que regiran el disefio del manual de identidad.

e Establecer las normas de uso correcto de los elementos graficos de la marca.

1.3. Justificacion y motivacién

Actualmente, existe una amplia competencia en el mundo del disefio grafico, cada
vez son mas las agencias internacionales, independientes, freelancers y marcas
personales que llegan a este mercado como una alternativa para que los
emprendimientos puedan tener una estética y una personalidad que los identifique. Los
productos y/o servicios que suelen ofrecerse, hoy en dia, son muy parecidos, por lo que
se hace fundamental que cada marca de disefio grafico que preste sus servicios logre
transmitir ese elemento diferenciador que las distinga del resto y poder lograr
posicionarse en el top of mind de sus consumidores, por esto es que el branding tiene

un papel muy importante, por lo que se debe entender su definicion.
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Segun The Oxford Dictionaries, “branding es la promociéon de un producto o

empresa particular por medio de publicidad y diseno distintivo”.

La Asociacion Esparfiola de Empresas de Branding, expone que “Branding es la
gestion inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos elementos diferenciadores
de la identidad de una marca (tangibles o intangibles) y que contribuyen a la construccion
de una promesa y de una experiencia de marca distintiva, relevante, completa y

sostenible en el tiempo”.

En otras palabras, el branding es el proceso de construccion de una marca,

humanizandola, dotandola de valores y formando una personalidad que la caracterice.

Ahora bien, en un manual de identidad de marca se logra enmarcar lo mencionado
anteriormente. Esta es una herramienta indispensable que cualquier organizacién debe
tener, contiene todas las directrices acerca de la imagen de una marca, este abarca no
solo su filosofia de gestidn, incluye también la personalidad de la marca, su tono
comunicacional y la identidad gréfica de la misma, lo que condiciona cualquier actividad
comunicativa de una marca dando sentido de cohesion a estas, generando la
diferenciacion de la marca ante su competencia y sentido de pertenencia con lo

seguidores.

En ese sentido, en este Proyecto Final de Carrera se presentara el desarrollo del
Manual de Identidad para la marca de disefio grafico Michelle Garcias Design, el cual es
un emprendimiento de la estudiante, como una oportunidad para consolidar una base de

su proyecto futuro.

Se tiene como motivacion el desempefio y la practica obtenida previamente en
esta area de la comunicacién social, con el fin de compartir conocimientos al consumidor
y a su vez prestar un servicio alternativo a las marcas emergentes para que puedan
conseguir una imagen que los identifique y sea, a su vez, atractiva y armoniosa en redes

sociales.
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2.1.

CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Antecedentes

En el siguiente punto se presentaran una serie de investigaciones realizadas que

sirven como base y de referencia para la realizacién de este Proyecto Final de Carrera

(PFC).

21

2.1.1. Trabajo |

Céardenas, A., Ochoa, A. (2019). ALT AGENCY: LA NUEVA
ALTERNATIVA DEL MARKETING DIGITAL. Creacion de la -cultura
corporativa, filosofia de gestion e identidad visual de una nueva agencia de
marketing digital. (Tesis de Pregrado). Universidad Monteavila. Caracas,

Venezuela.

Este trabajo se tomo en consideracion puesto que trata sobre el desarrollo
del manual de identidad corporativa de una agencia de marketing digital. El
proyecto plantea la personalidad de la marca, asi como las herramientas para el
desarrollo de la agencia ademas del proceso de creacion de su identidad visual,
lo que puede funcionar como una guia al momento de realizar dichas fases para

la creacion de esta nueva marca y el manual de identidad de la misma.
2.1.2. Trabajo Il

Ramirez, I. (2019). Desarrollo del manual de identidad e imagen
corporativa de Rampa Gastrobar. (Tesis de Pregrado). Universidad

Monteavila. Caracas, Venezuela.

Se tomo6 en cuenta el trabajo mencionado anteriormente ya que tiene como
objetivo el desarrollo de un manual de identidad e imagen corporativa de un
restaurante. EI mismo parte de un brief creativo de donde se establece la mision

y vision de la marca, el target, el objetivo principal del manual y su mensaje.
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El proyecto cuenta con una estrategia muy puntualizada a la hora de
elaborar el manual de identidad de marca, lo cual resulta ser un marco de

referencia para la realizacion de este Proyecto Final de Carrera.
2.1.3. Trabajo llI

Carbajo Sarmiento, V. (2017). Branding: Proceso de construccion de
una marca. Caso practico: Marca personal “Little Bubbles”. (Trabajo de Fin

de Grado). Universidad de Valladolid. Valladolid, Espafia.

Este proyecto enmarca todo lo referente a la creacién de una marca, en
este caso una empresa de comercio electronico. El trabajo describe
detalladamente las fases del proceso creativo y la preparacion para el desarrollo

de una nueva marca, lo cual puede servir de guia para realizar este PFC.
2.1.4. Trabajo IV

Capriotti, P. (2009). BRANDING CORPORATIVO: Fundamentos parala
gestion estratégica de la Identidad Corporativa.

En este libro se hace referencia a los fundamentos para la creaciéon y las
caracteristicas que conforman la identidad de una marca y/o empresa. La misma
engloba aspectos desde los colores que se escogen para representar a la marca
hasta el tono comunicacional que tiene la misma tanto en lo interno como en lo
externo, lo que conforma el elemento diferenciador que caracterizara a la marca

y la hara resaltar ante las demas.



2.2. Bases teodricas

A continuacion, se expondran los términos que seran de ayuda para la
contextualizacion y comprension de este trabajo y, asimismo, para la realizacion del

manual de marca.
2.2.1. Marketing

Segun Philip Kotler, mejor conocido como el padre del marketing moderno,
marketing es “el proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos

satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”.

La American Marketing Association define el Marketing como: “la actividad,
el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, clientes, socios y la

sociedad en general’.

Entrelazando ambos conceptos, se puede decir entonces que el Marketing
es el proceso creativo, administrativo y comunicacional para generar ingresos de
bienes y servicios en una sociedad, asimismo funciona para impulsar o dar a

conocer una marca, un producto, una empresa.
2.2.1.1. Evolucion del Marketing

El marketing va evolucionando en la medida en la que
avanzan los afios y cambian los habitos de consumo de las
personas, influenciado tanto por la economia como por la misma

sociedad.

En el siglo XIX, tras la Revolucién Industrial y la masificacion
de la sociedad, las acciones del marketing estaban orientadas a la
produccion ya que el objetivo era satisfacer la alta demanda de los
distintos bienes y servicios. A esta etapa se le conoce como el
Marketing 1.0.

El Marketing 2.0 inicia en el siglo XX, cuando se establece la

orientacion de ventas, ahora las empresas buscan satisfacer las
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necesidades del consumidor mas alla de la demanda del producto
sino tomando en cuenta al consumidor como persona. Se busca

satisfacer al consumidor por segmentacién de mercados.

A mediados del siglo XX, ya no s6lo se toma en cuenta las
necesidades del consumidor, sino que va de la mano de la
responsabilidad corporativa centrandose mucho mas en el ser
humano mas que un simple comprador, en los sentimientos, en su
satisfaccion espiritual y en los valores. Empiezan a ser relevantes
las preferencias del mismo y se busca incluir un valor agregado en
los productos ofreciéndole al consumidor algo Unico. Aqui es donde
surge realmente el concepto del Marketing que se conoce hoy en

dia, en la época del Marketing 3.0.

En la actualidad, se siguen experimentando cambios del
concepto de marketing gracias al rapido desarrollo de las
tecnologias y la comunicacion. Phillip Kotler argumenta que “La
mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos”. Ya no
quieren posicionarse en la mente del consumidor sino en el corazén
del mismo, se busca mas que generar preferencia por una marca
generar confianza y lealtad hacia la misma, todo mediando los

sentidos del consumidor.
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1.0 2.0 3.0 4.0

Marketing Vende Consumidores con Valor Medios Unidireccional
centrado en productos necesidades fisicas econémico tradicionales
el producto
Marketing Satisfacey  Consumidor mas Valor en Medios Bidireccional
centrado en retiene a los inteligente con la persona tradicionales.
el consumidor consumidores mentey corazon Medios interactivos
Marketing Crea un Ser humano Valor Medios Multidireccional
centrado en mundo mejor integral con en el medio interactivos
los valores mente, corazén ambiente
y espiritu
Marketing Colaboracién  Humanizacion Valorenlas Hiperconectividad.
con proposito marca y de la marca necesidades Omnicanal.  Omnidireccional
social sociedad para emocionales Estrategias
un mundo mejor del cliente. Big data. 360.

Evolucion del Marketing. Fuente: Mercadotecnia Total. (Elaboracion propia).

2.21.2. Top of Mind VS Top of Heart

Uno de los principales objetivos de las empresas es
posicionarse en el top of mind del consumidor. Este se define como
las primeras marcas que aparecen en la mente de las personas
cuando piensan en algun producto en especifico. Pero, segun el

Marketing 3.0, esto esta cambiando y las empresas en vez de
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enfocarse en el consumidor (marketing 2.0), pasan a enfocarse en
el ser humano, en las emociones, buscando una experiencia mas

profunda.

Phillip Kotler (2010), en su libro Marketing 3.0, introduce el
concepto de Top of Heart como “la forma de medir el grado de carifio
y preferencia del consumidor frente a una marca”. Afirma que “las
empresas han comenzado a priorizar el lado humano del
consumidor” por esto es que las estrategias de marketing
actualmente se basan en vender experiencia, valores y creencias
para conectar espiritualmente con el consumidor para que el mismo

pueda posicionar la marca en su top of heart.
2.2.2. Branding

Capriotti (2009) afirma que “las organizaciones deben orientar sus
esfuerzos a establecer una Identidad Corporativa fuerte, coherente y distintiva (de
sus productos y/o servicios y de la organizacidon en si misma) y comunicarla
adecuadamente a sus publicos”. A este proceso de gestion se le conoce como

“branding”.

“El branding es la disciplina metodolégica que se ocupa del proceso de
construccion, creacion y gestion de marcas” (Chaves y Bellucia,2008; Prado,
2010; Avalos, 2010; Prado, 2010; Sterman, 2013).

En otras palabras, el branding es el proceso de gestion de la marca que
busca el reconocimiento de la misma de forma positiva en la mente y en el corazén
del consumidor. Comprende los valores corporativos, desarrolla la planificacion de
una marca tanto a corto como a largo plazo y las acciones relacionadas con el

posicionamiento de la misma.

El branding es una estrategia que viene del marketing, la cual debe
planificarse, estructurarse y llevarse a cabo en un plazo de tiempo determinado,
su objetivo es dar a conocer la marca, la imagen, sus productos y/o servicios,

mejorar su visibilidad y hacer crecer a la misma.
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El branding crea vinculos emocionales. Se debe conseguir una conexion
emocional entre el cliente y la marca, debe causar emociones positivas y asi
influenciar en las decisiones de compra del mismo haciendo que sienta afinidad
por la marca. Asimismo, esta estrategia hace la diferencia con respecto a las
demas marcas, el branding ayuda a consolidar a la misma teniendo una imagen y
una personalidad mas marcada y consistente lo que ayuda a generar confianza
en los clientes y en los trabajadores de la organizacion, ya que la idea no es solo
vender un producto u ofrecer un servicio sino también vender una experiencia

diferente a la de la competencia.
2.2.3. Marca

Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un
término, una sefal, un simbolo, un disefio, o una combinacién de alguno de ellos
qgue identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de los

competidores.

Pero una marca no es solo un simbolo, es aquello que le permite al
consumidor identificar bienes o servicios y tomar decisiones de compra de forma
eficaz. Asimismo, la marca es aquello que adquiere valor y ayuda a la empresa a
posicionarse en el top of mind del consumidor, al igual que logra diferenciar a la

misma de la competencia.

Philip Kotler afirma que "ya sea que se trate de un nombre, una marca
comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la promesa de una
parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, un

conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios".

Una marca es la percepcion que tienen las personas de un negocio, se
fundamenta en la imagen se transmite, en los sentimientos que se transmiten al
publico, la interaccidén que se tiene con las personas tanto fuera como dentro de

la organizacion.

La imagen de una marca hay que construirla a partir del impacto que se
genera, y asi mismo hay que protegerla.



28

2.2.4. Promesa de Marca

La promesa de marca es un valor o una experiencia que el consumidor
espera recibir de la misma. En ella esta enmarcada el propdésito de la marca y lo

gue esta quiere transmitir al publico.

Es una linea simple, clara y concisa que expone las caracteristicas de los
productos y/o servicios que ofrece la marca como pueden ser la categoria, el
precio, calidad, valores, experiencia, necesidad, entre otros.

No se debe confundir con el slogan puesto que la promesa de marca se
maneja internamente, pero se puede visualizar en el servicio que se propicia,
mientras que un slogan es una linea completamente publica la cual puede ser
repetida al consumidor tantas veces se pueda para ayudar asi a posicionarse en

la mente del mismo.
2.2.5. Brief

La palabra brief proviene del inglés cuya traduccién al espafiol es breve por
lo que se puede decir que un brief es una especie de documento el cual recoge
toda la informacién de una marca de manera resumida, lo méas claro, sencillo y

concreto posible.

En él se detallan toda la informacion referente a una marca, producto,
campafa entre otras cosas, siendo mas especificos plasma los productos y
servicios de una marca, su publico objetivo, target, situacion actual de la misma,
su proposito, el mercado especifico, sus competidores, valores, entre otros

elementos.
2.2.6. Matriz FODA

Una matriz FODA “es una herramienta para conocer la situacién real en
gue se encuentra una organizacion, empresa o0 proyecto. Y asi poder planificar
una estrategia de futuro.” (Riquelme, 2016). Su objetivo es conocer la situacion
real en que se encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le

brinda el mercado.
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Abarca cuatro puntos a analizar: las fortalezas y las debilidades de una
empresa (analisis interno) y las oportunidades y amenazas de la misma (analisis

externo).

Las fortalezas son todos los elementos de una organizacién que los hace
fuerte frente a sus competidores; las debilidades son aquellas &reas que necesitan
ser reforzadas o habilidades que no poseen; las oportunidades son los factores
positivos, favorables y explotables, son las ventajas que se deben aprovechar para
obtener ventajas competitivas, mientras que las amenazas son los factores
negativos que pueden poner en riesgo a un negocio, dificilmente se puede incidir

sobre ellos pero es importante conocerlos para minimizar el dafo.

Esta matriz, a su vez, logra identificar las debilidades que pueden
convertirse en una amenaza para la marca, las fortalezas que si se desarrollan
aln mas podrian ser una gran oportunidad, las fortalezas que tienen la posibilidad
de convertirse en una amenaza y, por ultimo, las debilidades que al trabajarlas

pueden llegar a ser una oportunidad para la organizacion.

Es de gran valor realizar este andlisis puesto que es la base de la estrategia
gue se quiera llevar a cabo, al mismo tiempo pone al tanto a la empresa de su
situacion actual y el mismo puede actualizarse cada vez que sea competente para
comparar el estado de la misma tras la realizacién de alguna campafia o estrategia

de marketing.
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F.Internos

F. Externos

{Cémo aprovechar mis ;Cémo reduzco mis
fortalezas en funcién debilidades en funcién de
de las oportunidades las oportunidades que

que existen? existen?

¢Como aprovechar mis
fortalezas para evitar o
reducir las amenazas?

:;Qué requero para reducir
las amenazas que indicen
en mis debilidades?

Andlisis FODA. Fuente: Maria Gabriela Lopez Miota. (Elaboracién propia)

2.2.7. Objetivos SMART

Para evitar la falta de concrecion de objetivos a plantear los mismo deben
cumplir ciertas caracteristicas para lograr conseguirlos, estas son: que sean

especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales.

Para que un objetivo sea especifico este tiene que decirnos exactamente

lo que se va a lograr, debe ser detallado de forma concreta.

Todo objetivo debe ser medible y para esto debe tener una meta especifica,
de otro modo no se podria llevar un control de si los resultados fueron

satisfactorios o no.

El objetivo debe ser alcanzable, es decir, debe estar dentro de las
posibilidades de la marca o empresa, debe ser algo realista que se pueda lograr
contando con todos los recursos que se tienen o se puedan conseguir en el lapso
de tiempo predeterminado. Asimismo, debe ser relevante, debe tener congruencia

con los objetivos generales del negocio.



31

Por altimo, el objetivo debe estar determinado por un lapso de tiempo que

indique realmente si este cumplié 0 no las expectativas.

Todos estos elementos deben estar relacionados ya que todos dependen

de cada uno para poder lograr la factibilidad del objetivo.

Objetivos Smart de George T. Doran. (Elaboracion propia).

2.2.8. Investigacion de mercado

Una investigacion de mercado es una herramienta que consiste en la
recopilacion de datos y el analisis de los mismos para llegar a unos resultados que
ayudan posteriormente a tomar decisiones con respecto al marketing y al mismo

tiempo permite establecer objetivos, planes y estrategias que favorezcan a la

marca.
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Segun la American Marketing Association, una investigacion de mercado
es “la recopilacion sistematica, el registro y el analisis de los datos acerca de los

problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios”.

Existen diferentes herramientas para recolectar informaciéon como lo son

las encuestas, las entrevistas, la observacion, entre otros.
2.2.9. Planificacion estratégica

La planificacion estratégica es una herramienta que permite establecer los
pasos a seqguir y los objetivos que deben cumplirse para alcanzar una meta. Al
igual que la investigacion de mercado, sirve para tomar decisiones importantes en

una organizacion teniendo en cuenta los resultados del plan de accién a seguir.

Esta herramienta sirve para que los miembros de una organizacion estén
al tanto, analicen, evallien y tengan un plan de accion con respecto a una situacion
dentro de la misma para llegar a cumplir una meta en comun. Igualmente, esta
establece prioridades y aporta un propdsito a los trabajadores de una organizacion

e incrementa la eficiencia entre los miembros de la misma.
2.2.10. Target

Segun Kotler y Amstrong (2008) el target o publico objetivo "consiste en un
conjunto de compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a

los que la empresa u organizacidn decide servir”.

El target es el segmento de mercado que la empresa escoge para dirigir su
el marketing y sus productos y/o servicios con la finalidad de obtener el feedback
apropiado. Este publico objetivo debe ser compatible con la personalidad y la

imagen de marca puesto que su proposito es buscar lo que la empresa ofrece.

Para segmentar el target primero hay que segmentar el mercado teniendo
en cuenta los factores sociodemograficos, donde se utilizan items como el sexo,
la edad, entre otros; los factores socioeconomicos donde se considera el nivel de
ingresos o estrato social de la persona y los factores psicograficos donde influye

la personalidad, el estilo de vida y sistema de valores.
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También es de ayuda utilizar herramientas de investigacion como
encuestas y focus group para lograr entender aun mas al target y disefar
estrategias de marketing més eficaces. Es importante actualizarse en tendencias
para poder cubrir las verdaderas necesidades del consumidor.

2.2.11. Buyer persona

Un buyer persona es un personaje ficticio que se construye con las
caracteristicas del cliente ideal de la marca, tomando en cuenta factores como la
edad, empleo, sexo, personalidad, creencias, hobbies, costumbres, tecnologias

gue usa, estudios, proceso de compra, entre otros.

Crear un buyer persona puede ayudar a determinar el tipo de contenido y
el tono comunicacional de una marca y a su vez funciona para poder desarrollar
estrategias de marketing que sean coherentes y de facil entendimiento para el

consumidor.
2.2.12. Identidad Corporativa

Segun Llopis (2011), “la identidad corporativa de una empresa esté influida
por elementos como su filosofia, su orientacion, su historia, su gente, la

personalidad de sus lideres, sus valores éticos y sus estrategias”.

Para Joan Costa, es “el conjunto coordinado de signos visuales por medios
de las cuales la opinién publica reconoce instantdneamente y memoriza a una

entidad o un grupo como institucion.”

Capriotti (2009) “La Identidad Corporativa seria el conjunto de atributos
fundamentales que asume una marca corporativa como propios y la identifican y
distinguen de las demas”. Con ella se logra transmitir al consumidor los valores
que la marca quiere transmitir y ayuda a los mismo a diferenciarla de la

competencia.

En sintesis, la identidad corporativa es la identidad fisica de la marca. Es la
forma en la que va a ser identificada por los diferentes publicos, no solo es la forma

visual sino también toda la parte que hace identificar la marca.



34

Para lograr que una identidad corporativa sea fuerte se debe tomar en
cuenta cuatro factores: diferenciacion, pertenencia o relevancia, coherencia y

estima.

El mercado hoy en dia en todas las areas es muy competitivo por lo que
hay que generar preferencia entre las otras marcas y encontrar un elemento

diferenciador para hacerse notar sobre la competencia.

Se debe comprender cuéles son las necesidades de las personas

actualmente para poder satisfacer las mismas.

Es importante que exista una coherencia entre lo que se dice como

empresay lo que se hace.

La marca debe ser valorada por el publico tanto interno como externo y asi

mismo lograr una buena reputacion es importante para la imagen de la misma.
2.2.13. Manual de Identidad Corporativa

Un manual de identidad es un instrumento imprescindible en una
organizacion, enmarca elementos relacionados con el branding como lo son los
elementos graficos ademas de otros que son intangibles como los valores
corporativos y el tono comunicacional de la marca. Es un documento que puede

ser plasmado de forma digital o impreso.

En él se proyectan las directrices establecidas en la identidad visual de la
marca por lo que funciona como guia para que cualquier profesional en el area

sepa como llevar la marca visualmente de forma correcta.

Al momento de realizar los elementos graficos (que incluye el logo) es
importante plasmar en el manual los usos que se le daran a los mismos, puesto
gue un uso incorrecto puede generar perspectivas diferentes no deseadas en el
disefio, al igual que el uso de fondos inadecuados que podrian distorsionar el

disefio original.
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La existencia de un manual de marca en una organizacion es esencial para
el buen desarrollo grafico de la misma, mantiene el orden y garantiza la

consistencia de la marca.

El logo y sus variaciones y usos correctos e incorrectos, la tipografia y los
colores corporativos, estilos y elementos gréaficos, el tono comunicacional de la

firma son algunos de los elementos que conforman un manual de marca.

2.2.14. Naming

El naming es la base de todo. El proceso creativo de nombrar a una
empresa teniendo en cuenta que sera determinante para desarrollar el elemento

diferenciador y a su vez funciona como impulsor de la marca.

Es el elemento mas importante de una empresa puesto que este debe
transmitir la personalidad de la marca, que es la marca y va a ser el primer
identificativo de la misma para que el consumidor pueda distinguirla de la

competencia y posicionarla en su top of mind.
2.2.15. Personalidad de marca

La personalidad responde a como es la marca, como se comporta la
misma, es uno de los factores que distingue a la marca de sus competidores. Esta

dirige hacia donde va la organizacion y lo que se hablara de ella.
2.2.16. Posicionamiento de marca

El posicionamiento responde al como quiere la marca ser recordada por el

nicho de mercado al que se dirige.

Segun el Diccionario de publicidad, marketing digital y branding Zorraquino,
el posicionamiento es la imagen y lugar que ocupa una marca, producto, servicio
o empresa en la mente del consumidor, por sus caracteristicas y en relacion con

la competencia.
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2.2.17. Filosofia de gestidn

La filosofia de gestion o filosofia organizacional se refiere a la mision, vision
y valores de una empresa. Esta define cuales son los objetivos, principios,
creencias y politicas internas de la marca para lograr asi un buen desempefio por

parte de la misma.

Forma parte de un plan estratégico ya que expone cudl sera el objetivo

principal de la organizacion y cémo va a cumplirlo.
2.2.17.1. Misién corporativa

Segun la American Marketing Association, la mision corporativa es
el “propdsito de una organizacion; el cual, es una funcién de cinco
elementos: (1) la historia de la organizacion; (2) las preferencias actuales
de la gerencia y/o de los duefios; (3) las consideraciones ambientales; (4)

los recursos de la organizacion; y (5) sus capacidades distintivas".

Jack Fleitman, en su libro “Negocios Exitosos”, describe la mision
como “lo que pretende hacer la empresa y para quién lo va hacer. Es el
motivo de su existencia, da sentido y orientacion a las actividades de la

empresa”.

La misién corporativa, entonces se puede definir como el quehacer

de una marca, lo cual hace que la misma se diferencie de la competencia.
2.2.17.2. Vision corporativa

Segun Jack Fleitman, la vision 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”.

La vision corporativa describe lo que la marca se proyecta a futuro,

sus metas y logros que quiere mantener.
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2.2.17.3. Valores corporativos

Los valores son creencias compartidas entre los integrantes de una
organizacion, son los principios por los que una marca se quiere regir y al

mismo tiempo los que quiere transmitir a su publico.
2.2.18. Identidad Visual

Capriotti (2009) define identidad visual como “la plasmacién o expresion

visual de la identidad o personalidad de una organizacion”.

Segun Justo Villafafie la identidad visual se define como, la traduccién
simbdlica de la identidad corporativa de una organizacion, concretada en un
programa o manual de normas de uso que establece los procedimientos para
aplicarla correctamente (Villafafie, 1999, pag. 67).

Esta compuesta por elementos como el logotipo, los colores corporativos,
tipografia y simbolos gréficos. Es basicamente lo que se enmarcara

posteriormente en un manual de marca.

2.2.18.1. Logo

Un logotipo, segun la American Marketing Association, es "un disefio
grafico que es utilizado como una continuacion del simbolo por una
compafiia, organizacibn o marca, y es a menudo, la forma de una
adaptacion del nombre de la compaifia o de la marca, o es utilizado

conjuntamente con el nombre".

En otras palabras, el logo es lo que va identificar a la marca
visualmente, es la herramienta que sera utilizada para que el consumidor
pueda reconocerla entre las diferentes marcas que existan en el mercado.
Pero, ese no es el tnico concepto existente al momento de referirse a este
simbolo, el mismo tiene cuatro variaciones: logotipo, isotipo, imagotipo e
isologo que, a pesar de tener la misma funcién, no poseen las mismas

caracteristicas.
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2.2.18.1.1. Logotipo

Un logotipo es la representacion grafica de la marca haciendo
uso Unicamente de una tipografia que vaya acorde con los valores
de la misma. Un ejemplo de esto es el logo de Walt Disney o el de
Coca-Cola.

Ejemplo de logotipo CocaCola.
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2.2.18.1.2. Isotipo

Cuando se representa la marca a través de un simbolo se le
llama isotipo, el mismo deberia transmitir todo lo que la marca
desea, puesto que es un unico icono el que va a identificarla. Apple

y Chanel son ejemplos de este tipo.

Ejemplo de Isotipo Apple.

2.2.18.1.3. Imagotipo

Existe una combinacién entre los mencionados anteriormente
y es el imagotipo, el cual crea un balance entre ambos. Sin embargo,
la marca puede ser identificada de igual manera si se observan

separados. Lacoste y Spotify son algunos de ellos.
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Ejemplo de Imagotipo Spotify.
2.2.18.1.4. Isologo

El isologo es aquel cuya tipografia e icono funcionan
Gnicamente en conjunto, son inseparables, ambos componen la
representacion grafica de la marca. Algunos ejemplos son Burger

King y Haagen-Dazs.

NG

I

IN

Ejemplo de Isologo Burger King.

pU

2.2.18.2. Colores corporativos

Los colores son un elemento importante y muy representativo de una
marca, la paleta de colores que se escoja sera la que va a representar a la

organizacion ya que estara en todas partes.
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Los sentidos se estimulan mediante los colores, por eso se debe
analizarlos antes de utilizar alguno que no transmita los valores que

realmente la marca quiere resaltar.
2.2.18.3. Tipografia

Es otro de los elementos visuales de una marca, esta ayuda a
expresar la personalidad de la marca ya que no es lo mismo utilizar una
tipografia con serifa a usar una sin serifa, 0 una mas clasica a utilizar una

con bases geométricas. Cada una transmite sensaciones diferentes.

Al mismo tiempo, hay que utilizarlas de forma adecuada, se debe
saber combinar los diferentes estilos de tipografias para crear armonia

visual en la marca.
2.2.18.4. Moodboard

Un moodboard es una herramienta visual estratégica en la que se
agrupan diferentes elementos visuales que se quieran tomar de referencia
para cualquier proyecto creativo. Es una especie de collage o tablero de
inspiracion en el que se plasman ideas a través de colores, imagenes,
tipografias, composicién, entre otros aspectos que funciones para llevar a
cabo una composicion gréfica, un proyecto audiovisual, entre otros

trabajos.
2.2.19. Brandboard

Un Brandboard es un manual resumido que sirve como guia del disefio de
una marca. El mismo debe ser claro y conciso en el cual se rescatar los elementos
gréficos esenciales de la identidad visual tales como el logo y sus variaciones, la

paleta de colores, tipografias, estilo fotografico, patrones, entre otros.
2.2.20. Imagen de marca

La imagen de marca es la portada de la empresa. Se compone de

elementos tangibles e intangibles que simbolizan los valores que la marca quiere
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transmitir a los consumidores para que estos se creen una imagen apropiada

sobre ella.
Es la forma de diferenciarse de otras empresas mediante emociones.

Segun Capriotti (2009), la existencia de una buena imagen corporativa
permitird a la organizacion ocupar un espacio en la mente de los publicos y facilitar
la diferenciacion de la organizacién. Asimismo, expone que es de suma
importancia la gestion de la identidad corporativa puesto que esto tiene como
objetivo prioritario “lograr la identificacion, diferenciacion y preferencia de la

organizacion”.
2.2.21. Manual de Marca

Un Brand Book, como lo dice su traduccién al espariol, es un libro de marca
gue no posee pautas ni reglas, a diferencia del manual de identidad, en este
documento no se plasman usos, ni aplicaciones de los recursos visuales de la
marca, Unicamente se puede observar la personificacién de la marca. Su objetivo
es mostrar la personalidad y esencia de la marca de manera didactica, concreta y

de facil entendimiento.
2.2.22. Comunicacion

Segun la Real Academia Espafiola (RAE) la comunicacion es la

“transmision de sefales mediante un codigo comun al emisor y al receptor”.

Es el proceso de puesta de conocimientos a los que todos los sectores
tienen derecho, que debe abrir oportunidades, tanto individual como

colectivamente (Mayobre, 1997).

En otro sentido, la comunicacion puede ser considerada como un medio
para motivar, persuadir, convencer, comprometer ideas, facilitar procesos,

armonizar puntos de vista. (Pizzolante, 2001).



CAPITULO Il

ESTRATEGIA

Para el desarrollo de la creacién del manual de identidad de la marca Michelle
Garcias Design se deben seguir los siguientes pasos que daran pie a la estructuracion

de la misma y el disefio del manual.

En primer lugar, se partira de la realizacion del brief explicativo de la actividad de
la marca, su elemento diferenciador con respecto a la competencia y se realizara una
matriz FODA para estudiar, exponer y analizar las oportunidades, amenazas, debilidades
y fortalezas de la marca.

Se procedera a analizar el mercado por medio de la plataforma de Instagram para
determinar los competidores directos de la marca. Ademas, se hara una investigacion
por medio de encuestas para definir el publico objetivo, el target y el buyer persona de la

misma.

Sobre la base de la informacion recabada, se desarrollara la filosofia de gestion,
es decir, la mision corporativa, la vision corporativa y valores corporativos. Una vez
determinado esto, se desarrollara la personalidad de la marca apoyado en mensajes
claves que refuercen lo previamente establecido, ademas de aquellos aspectos de la

marca que se quieran destacar.

Se realizara una busqueda para tomar referencias graficas para la creacién tanto
de los elementos visuales de la marca como también su logo y el propio de manual de
marca a través de Pinterest. Asimismo, se realizara un moodboard con lo obtenido en

dicha red social para plasmar la idea y el concepto que se le queria dar a la marca.

Ademas, se utilizara la red social Instagram para tomar como referencia a las
marcas y agencias mas destacadas en el pais que hacen vida en el area del disefio y del
marketing, estudiando asi a la competencia teniendo en cuenta cuales son las

caracteristicas visuales que atraen al publico.
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Se procedera a definir la linea grafica que seguira la marca, el disefio y desarrollo
de los elementos graficos tales como logotipo que sera la cara de la marca, la paleta de
colores que definirdn gran parte de la imagen corporativa y la tipografia corporativa que
acompafard la vida de la marca tanto en redes sociales como en todo su existir, ademas
de las normativas de usos correctos e incorrectos que se deben tomar en cuenta a la

hora de emplearlos en algun disefio sin que los mismos sufran distorsion alguna.

Finalmente, tras obtener toda la informacion necesaria y con los elementos
gréaficos previamente disefiados, se procedera a crear el manual de identidad de marca

como anexo del PFC.
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CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

4.1. Nivel de lainvestigacion

El nivel de una investigacion se define como el grado de profundidad con la que

se procedera a estudiar un hecho real en particular.

La metodologia de investigacion por la que se rige el presente trabajo es de nivel
descriptivo. Segun Sabino en su libro El proceso de Investigacion (1992), “Su
preocupacion primordial radica en describir algunas caracteristicas fundamentales de
conjuntos homogéneos de fendmenos. Utilizan criterios sistematicos que permiten poner
de manifiesto la estructura o el comportamiento de los fenémenos en estudio,
proporcionando de ese modo informacién sistematica y comparable con la de otras

fuentes.”

Segun Noguera Ramos (2003) citando a Vandalen, D. y W. Meyer, la investigacion
descriptiva “consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes
predominantes mediante la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y

personas”.

La finalidad de la investigacion de este trabajo es analizar el perfil de una
poblacién previamente selecta, sus habitos de consumo, comportamiento, necesidades
y futuros proyectos. Luego de obtener los resultados, se utilizara la informacion como
base para determinar el target de la marca, su competencia y posibles servicios

adicionales.
4.1.1. Diseio de la investigacion

Se consider6 para la investigacion un disefio de campo no experimental
transversal. Segun Sabino (2002) “en los disefios de campo los datos de interés

se recogen en forma directa de la realidad. (...) Son datos de primera mano,
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originales, producto de la investigacion en curso sin intermediacion de ninguna

naturaleza”.

Segun Hernandez (2003), el disefio no experimental “se define como la
investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables y en los que
sb6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural para después

analizarlos”.

Con respecto al presente trabajo, los datos obtenidos en la investigacion se
recogeran directamente de personas reales en su propio ambiente. Sera
informacion sobre su comportamiento habitual, respuestas que se obtendran sin

modificacién ni manipulacion alguna y en un lapso de tiempo predeterminado.

4.2. Poblacion Muestra

Una poblacion, segun Tamayo y Tamayo (2006), es "el conjunto de operaciones
gue se realizan para estudiar la distribucion de determinados caracteres en totalidad de
una poblacién universo, o colectivo partiendo de la observacién de una fraccion de la

poblacién considerada” (p.176).

Segun Arias (2006, p. 81), poblacion es “un conjunto finito o infinito de elementos
con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la

investigacion.

Ahora bien, la muestra se puede definir segun Balestrini (2008), como: "una parte
0 subconjunto de la poblacion” (p.130). Para Castro (2003), la muestra se clasifica en
probabilistica y no probabilistica. En este caso sera una muestra no probabilistica, cuya
eleccion de participantes en el estudio depende un criterio determinado por el

investigador.

Para la presente investigacion se delimité una poblacién finita tomando en cuenta

los datos reflejados en la siguiente tabla:
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Proyeccion poblacional Venezuela, 2021.

28 930 956
(Countrymeters)
Poblacion masculina aproximada, 2021.
(Countrymeters) 14 512 411 5,20%
Poblacion femenina aproximada, 2021.
(Countrymeters) 14 418 546 49,80%
Poblacién masculina de 20 a 45 afios, 2019. 5 052 078 17.71%
(Datosmacro) !
Poblacién femenina de 20 a 45 afios, 2019. 5215 694 18.29%
(Datosmacro) resvo
Poblaciéon masculina y femenina de 20 a 45 afos, 2019. 10 267 772 36%
(Datosmacro)
Porcentaje de la poblacién estimada con acceso 17%

al servicio de internet, 2018. (Data Analisis)

42% de venezolanos estan actualmente reunidos en
redes sociales segun Andrea Garrido, comunicadora 42%
social, publicado en su blog, 2020.

15% de venezolanos deciden emprender segun
Aramis Rodriguez, Coordinador del Centro de 15%
Emprendedores y profesor del IESA, 2018.

Hombresy mujeres entre los 20 y 45 aflos con

y 10 415 144
respecto a la poblacién total actual.
Hombresy mujeres entre los 20 y 45 aflos con
acceso a internet. 1770 574
Hombres y mujeres entre los 20 y 45 afios con acceso 743 641
a internet subscritos a redes sociales.
Hombres y mujeres emprendedores entre los 20 y 45

11 546

afos con acceso a internet subscritos a redes sociales.

Tabla de Poblacion. Fuente: Elaboracion propia.

Para la seleccién de la muestra se utilizé la calculadora del sitio web Survey
Monkey, tomando en cuenta una poblacion de 111.546 hombres y mujeres entre los 20
y 45 afios con acceso a internet, registrados en redes sociales y emprendedores en
Venezuela, sugiere que una muestra de 96 hombres y mujeres encuestados, teniendo

en consideracion un nivel de confianza de 95% y un margen de error de 10%.
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4.3. Instrumento de recolecciéon de datos

Las técnicas de recoleccién de datos, segun Arias (2006) son "el conjunto de
procedimientos y métodos que se utilizan durante el proceso de investigacion, con el
proposito de conseguir la informacién pertinente a los objetivos formulados en una
investigacion (pag. 376). Las mismas deben ser validas, cuando su eficacia permite
predecir el comportamiento de lo que se estudia, y confiables, cuando se relaciona lo
estudiado con sus resultados reales, si se realiza nuevamente el estudio con los mismos

datos el resultado deberia ser similar.

“Fernando Castro Marquez indica que las técnicas estan referidas a la manera
como se van a obtener los datos y los instrumentos son los medios materiales, a través
de los cuales se hace posible la obtencién y archivo de la informacién requerida para la
investigacion”. (Farifias, Gomez, Ramos y Rivero. (2010).

Para este trabajo se utilizara una encuesta como método de recoleccion de datos.
Segun Sampieri (1997), el cuestionario es tal vez el méas utilizado para la recoleccion de
datos. La misma incluird preguntas abiertas y cerradas que permitan conocer al
consumidor potencial, su comportamiento, sus proximos proyectos, con el fin de analizar
dichos datos y definir el target de la marca, su competencia y sus preferencias y

necesidades.

Arias (2006, p. 72), define encuesta como una técnica que pretende obtener
informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismo, o0 en
relacion con un tema particular. De igual manera, Tamayo y Tamayo (2008: 24), definen
la encuesta como “aquella que permite dar respuestas a problemas en términos
descriptivos como de relacién de variables, tras la recogida sistematica de informacion
segun un disefio previamente establecido que asegure el rigor de la informacion

obtenida”.
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4.4. Andlisis de los resultados

Se realiz6 una encuesta compuesta por 17 preguntas cerradas y abiertas, algunas
condicionadas por las anteriores, consiguiendo un total de 106 encuestados,

representando un 10% mas de la muestra seleccionada (96).

La encuesta se ejecutd por medio de la plataforma Google Forms, la cual permite
luego analizar y revisar los resultados de la misma. Se aplico en febrero del afio 2021 y
fue difundida a través de redes sociales y mensajeria instantanea, arrojando los
siguientes resultados:
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4.4.1. ;Sexo?

cSexo?
106 respuestas

Mujer
Hombre

38 (35,8%)

68 (64,1%)

Grafico N° 1. Sexo del publico objetivo.

Se puede evidenciar que, de 106 personas encuestadas, la mayoria son
mujeres en un total de 68 (64,1%), mientras que solo 38 de ellos son hombres
(35,8%).


https://es.thefreedictionary.com/n%C2%BA
https://es.thefreedictionary.com/n%C2%BA
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4.4.2. ;Edad?

¢Edad?
106 respuestas 17-24
25-32
23 (21,7%) 33-40 (4,7%)

41-48 (3,8%)
49-56 (1,9%)
+57 (3,8%)
68 (64,1%)

Gréfico N° 2. Edad del publico objetivo.

Se puede notar que en el presente grafico que 68 personas (64,1%)
comprenden edades entre los 17 y 24 afios de edad, 23 personas se encuentran
entre las edades de 25 a 32 afios de edad ocupando un 21,7% del total.


https://es.thefreedictionary.com/n%C2%BA
https://es.thefreedictionary.com/n%C2%BA
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El target de la marca estaria comprendido entonces por hombres y mujeres

entre las edades de 20 a 35 afios aproximadamente.

4.4.3. Pais de residencia.

Pais de residencia

106 respuestas
Venezuela

Argentina (1,9%)
Espana (2,8%)
Chile (1,9%)
EEUU (2,8%)
92 (86,8%) Canada (0,9%)
Colombia (1,9%)

Panama (0,9%)

Gréafico N° 3. Pais de residencia.

Se observa que mas del 50% de los encuestados (86,8% - 92 personas)

residen en Venezuela, 3 de las personas encuestadas (2,8%) residen en Espafia,


https://es.thefreedictionary.com/n%C2%BA
https://es.thefreedictionary.com/n%C2%BA
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3 de ellas residen en Estados Unidos (2,8%) y 2 de ellas (1,9%) residen en

Argentina.

2 de las personas encuestadas (1,9%) residen en Chile, mientras que otras
2 (1,8%) residen en Colombia. Solo 1 persona reside en Canada (0,9%) al igual

gue 1 persona reside en Panama (0,9%).

Se puede concluir que el publico objetivo se encuentra principalmente en
Venezuela, sin embargo, también en otros paises de Latinoamérica como

Argentina, Chile, Panama y Colombia.



4.4 4. Nivel académico.

Nivel académico

106 respuestas

Bachiller/
Técnico Medio

Técnico Superior (4,7%)
57 (53,8%) V4 (13,2%) Universitario
Post-grado

30 (28,3%)

Gréafico N° 4. Nivel académico.

El 53,8% de los encuestados tienen un nivel académico universitario (57

personas), mientras que el 28,3% son entre bachilleres y técnicos medio (30
personas).

Se observa que el 13,2% (14 personas) tienen un nivel académico de post-

grado y solo el 4,7% (5 personas) tienen un nivel académico de técnico superior.
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Como conclusion, el target de la marca es mayoritariamente de nivel

universitario como también bachilleres y técnicos medios.

4.4.5. Ingresos mensuales (Aproximados).

Ingresos mensuales aproximados

106 respuestas

16 (15,1%) $50-$150

$200-$300
$350-$450
Mas de $500

28 (26,4%) 17 (16%)

45 (42,5%)

Grafico N° 5. Ingresos mensuales aproximados.

El 42,5% (45 personas) de los encuestados tienen ingresos mensuales
entre $50 y $150, mientras que el 26,4% de ellos (28 personas) ganan
aproximadamente entre $200 y $300.
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Por otro lado, el 16% (17 personas) de las personas encuestadas tienen
ingresos aproximados de mas de $500, mientras que solo el 15,1% (16 personas)
ganan entre $350 y $450.

4.4.6. ;Qué redes sociales utilizas?

(Qué redes sociales utilizas?

106 respuestas

Instagram 104 (98,1%)
Facebook 34 (32,1%)
Twitter 43 (40,6%)
Whatsapp | 4 (3,8%)
Tiktok 10 (9,5%)

Telegram | 1(0,95%)
Youtube 2 (1,9%)
Pinterest = 1(0,95%)
LinkedIn " 1(0,95%)

Clubhouse 1 (0,95%)

0o 25 50 75 100 125

Grafico N° 6. Redes sociales utilizadas por los encuestados.

El 98,1% de los encuestados (104 personas) utiliza la plataforma de

Instagram, el 32,1% (34 personas) utiliza la red social Facebook y el 40,6% (43
personas) prefiere utilizar Twitter.


https://es.thefreedictionary.com/n%C2%BA
https://es.thefreedictionary.com/n%C2%BA
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Por otro lado, el 9,5% (10 personas) utilizan Tiktok, mientras que el 3,8%
(4 personas) utiliza Whatsapp.

4.4.7. ¢ Con qué frecuencia sueles utilizarlas?

¢Con gué frecuencia sueles utilizarlas?

106 respuestas

2-4 horas
5-7 horas
47 (44,3%)
13 (12,3%) 8-10 horas
1 hora (0,9%)

Menos de 30 min.
44 (41,5%) (0,9%)

Grafico N° 7. Tiempo aproximado de uso de redes sociales.

La gran parte de los encuestados utilizan las redes sociales de 5 a 7 horas
diarias, representando el 44,3% (47 personas), mientras que el 41,5% (44
personas) utiliza las redes de 2 a 4 horas diarias.


https://es.thefreedictionary.com/n%C2%BA
https://es.thefreedictionary.com/n%C2%BA
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En el mismo orden de ideas, el 12,3% de los encuestados (13 personas)
estan activas en redes sociales de 8 a 10 horas diarias, mientras que 1 persona

(0,9%) esté en redes una hora y 1 persona (0,9%) frecuenta las redes sociales
menos de 30 minutos diarios.

4.4.8. Actualmente, ¢tienes algun emprendimiento?

cTienes algun emprendimiento?

106 respuestas

Si
No
20 (18,9%)

86 (81,1%)

Grafico N° 8. Emprendimientos existentes entre los encuestados.



59

De las personas encuestadas 86 de ellas (81,1%) tienen un
emprendimiento, mientras que 20 personas (18,9%) no poseen uno

actualmente.

4.4.9. ¢Planeas tenerlo en alguna oportunidad?

¢Planeas tenerlo en alguna
oportunidad?

51 respuestas

Si

No
4 (7,8%)

47 (92,2%)

Grafico N° 9. Posible cantidad de emprendimientos entre los encuestados.

La siguiente pregunta obtuvo Unicamente 51 respuestas ya que, estaba
condicionada por la pregunta anterior. 47 personas (92,2%) planean tener un

emprendimiento, mientras que 4 personas (7,8%) no planean tenerlo.



4.4.10. ¢Qué tipo de emprendimiento te gustaria iniciar?

¢Qué tipo de emprendimiento te
gustaria iniciar?

49 respuestas

Gastronomia 13 (26,5%)

Herramientas

tecnolégicas 9 (18,36%)

Ropay 8 (16,32%)

59 (55,7%)

accesorios

Produccién de 4 (8,1 6%)

eventos

Bienestar 4 (8,16%)

Otros

60

1

Gréfico N° 10. Emprendimientos posibles de los encuestados.

Esta pregunta esta condicionada por la pregunta anterior por lo que la

cantidad de respuestas es menor a la de la muestra.
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De 49 personas que representan un 100%, el 26,5% (13 personas)
quisieran iniciar un emprendimiento relacionado con la gastronomia, el 18, 36%
(9 personas) emprenderian en herramientas tecnolégicas como E-learning, E-
commerces, entre otros, el 16,32% (8 personas) estarian interesados en
emprender en la categoria de ropa y accesorios. El 8,16% (4 personas) iniciarian
un emprendimiento relacionado con la produccion de eventos. El 8,16% (4
personas) quisieran tener un emprendimiento que se relacione con el bienestar

(velas, aromaterapia, plantas suculentas).
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4.4.11. ; Tu emprendimiento hace vida en redes sociales?

¢Tu emprendimiento hace vida en
redes sociales?

106 respuestas
Si
No

22 (20,8%)

84 (79,2%)

Grafico N° 11. Emprendimientos existentes en redes sociales.

El 79,2% (84 personas) de los emprendimientos de las personas que
participaron en la encuesta hacen vida actualmente en redes sociales, mientras
gue el 20,8% (22 personas) aun sus emprendimientos no estan registrados en

redes sociales.



4.4.12. De ser no larespuesta, ¢Cual es el motivo?

De ser no la respuesta, ¢({Cual es el
motivo?

30 respuestas

Tengo ideas pero, no se 10 (33,3%)

como concretarlo

Falta de conocimiento en 0
en el area del disefio 8 (2634 A’)

No estoy interesado 6 (1 9,8%)
Mi respuesta es si 4 (13 2%)

Falta de logo e identidad

visual 4 (13,2%)
No tengo tiempo 7 ((23,1%)
No dispongo de 3 (9,9%)

presupuesto

o 2 4 6 8 10

Grafico N° 12. Motivos por los que los emprendimientos no existen en redes sociales.
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Esta pregunta igualmente esta condicionada por la pregunta anterior, por
lo que seran la respuesta menor a la muestra. Asimismo, es una pregunta abierta

por lo que el porcentaje sera mayor a 100%.

De las 30 personas, 10 no concretan su emprendimiento en redes sociales

porque “Tienen ideas, pero no saben cdmo concretarlas” (33,3%), 8 del total de



personas no tienen emprendimiento en redes sociales por “Falta de conocimiento
en el area del disefio grafico” (26,4%), otras 7 personas respondieron “No tengo

tiempo para dedicarle” (23,1%) y 6 personas méas “No estoy interesado” (19,8%).

Por otro lado, el 13,2% de los encuestados no tienen su emprendimiento
en redes sociales por “Falta de logo e identidad visual” (4 personas) y el 9.9% (3

personas) dicen no disponer de presupuesto en estos momentos.

4.4.13. ;Qué empresa o0 persona que trabaje en el area del disefio gréfico
conoces? Nombra algunas de sus cuentas en redes sociales.

Algunas de las personas y/o cuentas de Instagram mencionadas multiples

veces por los encuestados fueron:

e Mark Agency.

e Yeah Digital.

e RGB Manuel.

e Sushi Design

e Miguel Basurto.

e Hersheyshore,

e Viviana Grondona.
e (@abanicoec.

e (@dairewdesigns

e @digiegrafico.
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4.4.14. ;Qué servicios te gustaria contratar de una empresa de disefio

grafico?

cQué servicios te gustaria contratar
de una empresa de diseino grafico?

106 respuestas

Disefio de logos 72 (67,9%)

Feeds para

Instagram 76 (71,7%)

Identidad visual

y Brandboards 51 (48,1%)

llustraciones

personalizadas 59 (55,7%)
Papeleria 40 (37,7%)

Flyers 1 (0'9%)

Disefio de 1 (0'9%)

empaques
0
Material POP 1(0,9%)

Grafico N° 13. Servicios que podrian contratar.

El 71,7% contrataria un servicio de disefio de feed para la red social
Instagram (76 personas), el 67,9% de los encuestados les gustaria contratar un
servicio de disefio de logos (72 personas), el 55,7% contratarian servicios de

ilustraciones personalizadas (59 personas).



51 personas contratarian servicio de disefio de brandboards e identidad
visual de su marca representando el 48,1% de los encuestados y 40 personas

contratarian servicios de disefio de papeleria en un 37,7%.

Por otro lado, otras de las opciones fueron: material POP, disefio de
empaques y flyers.

4.4.15. ;Como te gustaria pagar por los servicios de una marca de disefo

grafico?

¢COémo te gustaria pagar por los
servicios de una marca de diseno

grafico?

106 respuestas

Pago por proyecto

Pago mensual

80 (75,4%)

26 (24,6%)

Grafico N° 14. Forma de pago.
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El 75,2% de los encuestados (79 personas) preferirian pagar los servicios
por proyecto, mientras que el 24,8% (26 personas) prefieren pagar de forma

mensual.

4.4.16. ;Qué es lo que mas te llama la atencion de una marca a primera

vista?

¢Qué es lo que mas te llama la
atencion de una marca a primera vista?

106 respuestas

Imagen

Productos

2ejzs ) Precio

9 (8,5%)

69 (65,1%)

Grafico N° 15. Lo que mas llama la atencion en redes sociales.
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El 65,1% de los participantes (69 personas) se fijan primeramente en la
imagen de una marca, al 26,4% (28 personas) les llama la atencidn a primera vista
el producto que ofrece la marca, mientras que el 8,5% (9 personas) se fija en el

precio.
4.4.17. ¢ Qué le recomendarias o le sugeririas a una empresa de branding?
En conclusion, de las 56 respuestas obtenidas se rescato lo siguiente:

Se sugiere cumplir con y hacer feliz siempre al cliente sin dejar de lado la
propia identidad de la empresa, pero rescatando y plasmando la identidad real de

la marca del cliente.

Se recomienda entender al cliente y sus ideas, asi como estar al tanto de
todas las nuevas formas de empatizar y conectar con la audiencia. Nunca olvidar
la creatividad, el compromiso y la innovacion recordando que esto es lo que

diferenciara a la empresa de su competencia.



CAPITULO V

PROPUESTA

Este Proyecto Final de Carrera consiste en la realizacion del manual de identidad de
marca de Michelle Garcias Design, una marca personal en desarrollo enfocada en el

area del disefio grafico.

Para llevar a cabo este proyecto se necesita concretar la actividad de la marca, su
target, su objetivo general y objetivos especificos, la personalidad de la marca y sus
competidores. Posteriormente se pasara a definir la identidad filosofica de la marca, es
decir, su filosofia de gestion lo que enmarca la mision, vision y valores corporativos de la

misma.

En este mismo orden de ideas, se procedera a crear los elementos gréaficos de la
marca tales como el logotipo, la paleta de colores y la tipografia que sera parte de la

identidad visual de la marca.

Con todos los elementos antes mencionados y establecidos se pasara finalmente a
elaborar el manual de marca de Michelle Garcias Design, el cual sera un avance para el

proyecto a futuro de la estudiante.
En el manual de identidad de la marca se desarrollara en cinco capitulos:

1. Introduccién: se hablar4d de manera breve y puntual sobre el objetivo del
documento para contextualizar asi al lector sobre dicha informacion.

2. Filosofia de gestion: aqui se desarrollara la mision, vision y valores
corporativos de la marca.

3. Personalidad de marca: se establecera la personalidad con la que la marca
se desarrollara.

4. Identidad visual: se hard referencia a los elementos visuales que
acompafan al disefio de la marca y son esenciales a la hora de llevar a

cabo el branding de la misma. Estos elementos son: el logo en sus
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5.1.
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diferentes formatos y variaciones, la paleta de colores corporativos con sus
porcentajes y valores y la tipografia utilizada.

5. Normatividad: en esta parte del manual se hara referencia a las normas de
usos del disefio del logo y de los elementos graficos de la marca definiendo
tamanos, proporciones, distancias entre los elementos, las diferentes
versiones alternativas del logo principal, el uso correcto de los fondos,
entre otros aspectos.

6. Aplicaciones: este capitulo resalta como serian las aplicaciones del disefio

de la marca en papeleria, material POP y redes sociales.

Marco contextual
5.1.1. Target

Luego de realizar una investigacion por medio de la encuesta anteriormente

analizada, el target que resulta es el siguiente:

Emprendedores residenciados en Latinoamérica de edades comprendidas
entre 20 y 35 afios que tengan o no presencia en redes sociales y necesidades
relacionadas con el area del disefio grafico, que quieran aumentar el engagement
de su marca aportandole un disefio armonioso que transmita los valores de sus

productos y servicios.
5.1.2. Pablico objetivo

Emprendedores hombres y mujeres cuya edad este comprendida entre los
20 y 35 afios de edad, que residan en Latinoamérica, pertenecientes a una clase
socioeconOmica media y alta (estrato social Ay B), que tengan necesidades en el

area del disefio gréfico.
5.1.3. Buyer persona

Segun el diccionario de marketing digital, Zorraquino, un buyer persona es

un ente ficticio creado para representar de una manera mas real los diferentes
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tipos de clientes que se consideran potenciales, el cual se realiza combinando

variables sociodemogréficas con psicolégicas o conductuales.

Se construye a partir su informacion demografica, comportamiento,
necesidades, motivaciones, gustos, objetivos, pasatiempos, entre otros aspectos

personales.

Segun la American Marketing Association, el buen uso de un buyer persona
puede ayudar a formular mensajes personalizados y especificamente dirigidos a
un cliente especifico, a construir un plan estratégico de base sélida y a conocer
realmente los gustos y necesidades del cliente ideal o potencial.

5.1.3.1. Buyer persona de Michelle Garcias Design

Valentina, 21 afos. Es estudiante de artes audiovisuales de la Universidad
Nacional de las Artes en la ciudad de Buenos Aires, Argentina. Lleva una vida
saludable, por lo que en su tiempo libre hace actividades como ir a bailar o ir al
gimnasio. Trabaja como vendedora y sub-encargada en un local de ropa llamado
47 Street con un total aproximado de ganancias mensuales de $300 o 53.000

pesos argentinos.

Consume contenido diariamente de redes sociales como Instagram y

Twitter, principalmente de moda, skincare vy lifestyle.

Sus metas son salir de la universidad con una licenciatura en artes
audiovisuales mencion produccién o realizador audiovisual. Por otro lado, quiere
iniciar un emprendimiento de velas aromaticas de cera de soja asociadas con
olores naturales como flores, plantas, entre otros. Lo que ve como una buena

inversion a mediano plazo.

Tiene necesidades en el area del marketing y disefio grafico ya que
necesita a alguien que, con trabajo en equipo, la ayude a plasmar su idea y
materializarla graficamente. Necesita de alguien que le ayude a construir una

identidad para su marca y una imagen comercial a su producto tanto dentro como



fuera de las redes sociales con la finalidad de que sea agradable a la vista y logre

causar impacto en sus futuros clientes consiguiendo una alta cantidad de ventas.

5.1.4. Andlisis FODA

MATRIZ FODA Positivos Negativos
Factores Fortalezas Debilidades
Interno e Manejo de programas de e« Poca experiencia
disefio: lllustrator y laboral.
Photoshop. o Desconocimiento de
e Manejo de programas de la marca.
edicion audiovisual: « Carencia de
Audition y Premier. personal.
o Conocimientos tedricos del o Desconocimiento de
Marketing y su aplicacion, la marca en redes
estrategia y medios. sociales.

o Creatividad.
« Trabajo remoto.

Factores Oportunidades Amenazas
Externos « Area de mucha demanda e Marcas con mayor
por parte de clientes. reconocimiento.

« Espacio en el mercado
debido a la migracion de
empresas a las redes
sociales y el surgimiento de
nuevos emprendimientos.

e Oportunidad de trabajo en

el mercado extranjero.
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5.1.5. Anélisis FODA cruzado

MATRIZ FODA

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Oportunidad en el
mercado de
emprendedores que
busca diferenciarse de
sus competidores a
través de la creatividad
e innovacion de la
marca.

El hecho de ser un
trabajo remoto suma la
oportunidad de trabajo
con marcas/ empresas/
emprendimientos

extranjeros.

Se puede aumentar la
experiencia de trabajo
debido a la alta
demanda en el &rea por
parte de clientes.
Oportunidad de dar a
conocer el nombre de la
marca al iniciarse en
redes sociales.

Al ser una marca
desconocida y no poseer
portafolios se puede
ejecutar una estrategia
de pricing para la
captacion de nuevos
potenciales clientes a la

marca.

Amenazas

Innovador sobre los
métodos
convencionales

utilizados por las

Desventaja a la hora de
conseguir clientes
debido a la carencia de

conocimiento de la
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mercado.

agencias de mayor
reconocimiento para

sobresalir en el

marca y su falta de
presencia en redes
sociales.

e Aprovechamiento por
parte de los clientes
hacia la marca por el
poco conocimiento del
mercado y su

movimiento.

5.1.6. Brief de la marca

Marca

Michelle Garcias Design

Descripcion breve de la marca

Michelle Garcias Design es una marca
de disefio grafico que ofrecera servicios
relacionados al area destacada y hara
vida en redes sociales como Instagram

y Linkedin.

Descripcién breve del producto y/o

servicio

Michelle ofrece

servicios como disefilo de artes para

Garcias  Design
redes sociales, ilustraciones y disefios

personalizados, logos, creacion de
identidad visual de marcas, entre otros,

que a su vez aportara contenido

Descripcion de clientes potenciales

residenciados
de

comprendidas entre 20 y 35 afos que

Emprendedores en

Latinoamérica edades
tengan (0 no) presencia en redes
sociales y necesidades relacionadas
con el area del disefio gréfico, que

quieran aumentar el engagement de su
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inbound de interés como valor

agregado.

marca  aportandole  un disefio

armonioso que transmita los valores de

sus productos y servicios.

Objetivo general

Crear contenido de calidad que aporte
vida y armonia a las marcas y transmita

la esencia pura de las mismas.

Objetivos especificos

e Satisfacer al cliente ofreciéndole

contenido que transmita la
esencia de su marca.

e Aumentar el engagement de
clientes a través del disefio de su
marca.

e Crear contenido inbound que

sea de interés y educativo para

el publico.
Competencia Valores
- Agencias de publicidad. - Autenticidad.
- Estudios de disefio grafico. - Dinamismo.
- Disefiadores graficos Freelance. - Empatia.
- Agencias de Branding. - Humanidad.

5.1.7. Competencia

5.1.7.1. Competencia directa

Marcas de disefiadores gréaficos y agencias de disefio que ofrezcan

servicios de branding. Algunos de ellos son:

- Mark Agency: Mark es una agencia de publicidad y mercadeo

especializada en el area online (Social Media Management) y en
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estudios de mercado. Especializados en estrategia de social media,
estrategia de marca y estudios de mercado.

- Manuel Garcia (@rgbmanuel)

- Sasha Bograd (@sushi.design)

- Abanico Estudio Creativo

- Dairew Designs
5.1.7.2. Competencia indirecta

Aplicaciones que facilitan la actividad del disefio grafico como Canva

o Freepik.

5.2. Descripcion de la necesidad

El branding es el proceso de construccion de una marca, humanizandola,
dotandola de valores y formando una personalidad que la caracterice. Detrds de todo
ese proceso se encuentran las agencias de marketing o marcas de disefiadores que le

brindan apoyo y mas a los emprendimientos.

El area del disefio suele ser muy demandada por lo que existe una gran cantidad
de marcas de disefladores que ofrecen todos estos servicios, lo que hace que sea un
sector muy competitivo, por lo que es de suma importancia tener una fuerte identidad

corporativa y visual que permita la diferenciacién entre los competidores.

Una buena, llamativa y original identidad visual que conecte con el consumidor es
una estrategia que tiene por objetivo el posicionar la marca en el top of mind del mismo,
como también a través de esta se puede llegar a estimular los sentidos del publico
transmitiéndole los valores que la marca quiere comunicar haciendo gque este sienta

confianza y valore el trabajo de la misma.
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CAPITULO VI

DESARROLLO DE LA FILOSOFIA DE GESTION DE LA MARCA

La filosofia de gestion es la definicion de una marca ante los demas, es la cara textual
de la empresa a nivel corporativo. Da a conocer cuales son los principios, propésitos,

valores y razon de ser de una organizacion.

Esta compuesta por tres elementos: mision, vision y los valores corporativos de la

marca.

Es de suma importancia realizar esta gestion puesto que aporta mayor credibilidad a
la marca al estar completamente estructurada y dirigida hacia un foco en particular,
ayuda a los integrantes de una organizacion a saber hacia dénde quiere ir la empresa y

gue busca transmitir la misma con su imagen corporativa.

6.1. Mision corporativa

Guerras y Navas (2015) argumentan que la mision corporativa es la identidad y

personalidad de la empresa ahora y de cara al futuro.

Existen diferentes preguntas que ayudan a delimitar la mision de una manera mas

concreta, clara y concisa. Una de ellas es responder el “;qué hacemos?”, “;cual es

nuestro negocio?”, “jcual es nuestra razon de ser?” definir estos puntos es importante

para poder delimitar la razon de la marca.

- ¢Qué hacemos?
Crear disefios llamativos y de forma creativa.
- ¢Cuél es nuestro negocio?
Ofrecer un servicio de calidad a los emprendimientos para redes sociales y
demas.
- ¢Cual es nuestrarazon de ser?
Crear para transmitir los valores que el cliente desea comunicar graficamente con

su marca. Aportar un toque de autenticidad y creatividad a los nuevos
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emprendimientos, adecuandose siempre a las necesidades y gustos de cada

cliente.
Mision corporativa:

Ofrecer una solucién gréafica de calidad para aquellos emprendimientos que
busquen proyectar una imagen llamativa y auténtica para su marca.
6.2. Vision corporativa

Segun Guerras y Navas (2015), la vision corporativa es la percepcion actual de lo
que es o debera ser la empresa en el futuro. Responde al “; qué quiero lograr con mi

marca?”.
Vision corporativa:

Ser la marca de disefio grafico con mayor dinamismo y autenticidad a la que acudan
al momento de querer innovar, refrescar o darles una imagen creativa y armoniosa a sus

emprendimientos.

6.3. Valores corporativos

Los valores corporativos son las motivaciones, las creencias por las que una
organizacion se rige e impulsan a la misma a lograr los objetivos planteados. Estos
valores forman parte del branding, estos definen la personalidad de la marca, de la forma
en la que esta se comporta en el mercado y en el tono comunicacional con el que se

dirigira a su publico.

A través de estos valores se constituye la identidad, la esencia y la experiencia que

la marca quiere transmitir al consumidor.
1. Autenticidad:

La autenticidad significa tener un sentido de pertenencia, estar comprometido con la

identidad de la marca.

Una marca autentica transmite originalidad y se muestra tal como es a los clientes

aceptando y aprendiendo de sus errores y reconociendo el trabajo bien hecho, siempre
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atenta a la hora de ofrecer soluciones a los problemas y necesidades que el cliente tenga

generando confianza en el servicio.
2. Dinamismo:

Las marcas mas pequefas suelen ser las mas dinamicas, suelen ser mas agiles y

adaptables a las necesidades que se presenten en el mercado.

Un analisis de WARC, sostiene que las marcas grandes con mas tiempo en el
mercado se sienten amenazadas por las mas pequefias. Afirman que en un 64%, las
marcas mas pequefias con mas agiles, simples y por esto permiten dar una respuesta

mas rapida y se acoplan con mayor facilidad a las nuevas tendencias.

Eso es lo que se quiere lograr con la marca, buscar ser de facil respuesta a los

acontecimientos, adaptarse agilmente a las tendencias y al mercado cambiante.
3. Humanidad:

Hoy en dia, el consumidor prefiere hablar con alguien como él mismo, que lo
entienda, alguien con valores. Quiere sentir que hay alguien ahi que esta dispuesto a

resolver sus necesidades.

Al saber cual es el target al que la marca se dirige, se hace mas facil el saber como

comunicarse con él, que necesita y como lo necesita.

La humanidad le aporta a la marca la calidez de la comunicacion entre dos personas

semejantes.
4. Empatia:

El consumidor quiere una marca que lo entienda, que se ponga en su lugar, que con
trabajo en equipo lo ayude a conseguir su objetivo y que este mismo sea compartido. El

consumidor quiere que la marca lo conozca, sepa sus gustos, deseos, necesidades.
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Michelle Garcias
Design

Valores de marca. Fuente: Elaboracion propia.

6.4. Personalidad de la marca

El otorgarle una personalidad a una marca viene del marketing, especificamente del
area del branding. Se construye definiendo un conjunto de adjetivos, cualidades,
atributos y caracteristicas emocionales que estén asociadas a lo que la misma quiere

transmitir al consumidor y como interactian con su entorno y su publico objetivo.

Es importante el desarrollo de una personalidad ya que esto permite la diferenciacion
de la marca entre la competencia, fomenta la comunicacion y permite vincularse
emocionalmente con el publico. Asimismo, permite una mejor orientacion a la hora de

realizar estrategias de marketing segun los principios y valores de la marca.

Existen diferentes métodos para definir la personalidad de una marca: una de ellos
es segun el modelo de las dimensiones de la personalidad de marca, desarrollado por la
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investigadora de Stanford, Jennifer Aaker en 1997, el cual consiste en seleccionar entre

3 y 5 adjetivos o valores que caractericen a la marca, estos ser congruentes entre si.

Las cinco dimensiones son: competencia, rudeza, emocionalidad, sinceridad y

sofisticacion.

Practico Atrevido Confiable Clase superior Abierto

Honesto Animado Inteligente Encantador Resistente
Sano Imaginativo Exitoso

Alegre Actualizado

Modelo de personalidad de marca de Aaker, 1997. Fuente: Branch.com.co.

(Elaboracion propia)

Segun esta teoria la personalidad de Michelle Garcias Design se caracteriza por los

adjetivos:

- Sinceridad: practico y alegre. Para una comunicacion factible con el cliente se
debe tener un tono comunicacional practico y alegre, ameno y empatico con el
consumidor.

- Emocionalidad: imaginativa, actualizada, innovadora. Al tratarse de una empresa

de disefio gréfico estas tres caracteristicas definen a la marca ya que la
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creatividad es el valor mas importante, siempre se debe mantener actualizada con
respecto a las tendencias nuevas y tecnologias que van surgiendo y asi mismo
debe ser innovadora, buscar siempre diferenciarse de las demas marcas.

- Competencia: confiable. Se debe transmitir confianza al cliente para lograr
convertirse en la opcidon namero uno del consumidor y asi aumentar la popularidad
de la marca.

- Sofisticado: encantador.

- Rudeza: abierto. Al ser abiertos se logra transmitirle confianza al consumidor.

Otro de los métodos para definir la personalidad de una marca consiste en el modelo
de arquetipos del psicoanalista, Carl Gustav Jung. Segun Jung, los arquetipos se
desarrollan por cada persona en funcibn de las experiencias vividas por sus

antepasados.

Margaret Mark y Carol S. Pearson se inspiraron en los aportes de Jung y en su libro
“The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands Through the Power of
Archetypes” (2001) definen 12 arquetipos cuyas caracteristicas son Utiles para definir la

personalidad de una marca en funcion a su mision, vision y valores.
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Arquetipos de personalidad segun Mark y Pearson. Fuente: Branch.com.co.

Segun los arquetipos de personalidad y con respecto a los adjetivos anteriormente
establecidos segun la teoria de Aaker, la personalidad de Michelle Garcias Design se
regird por el arquetipo de “El creador” cuyo valor principal es la innovacion y esta

relacionado con la estabilidad y el control.

El creador es un arquetipo que busca inspirar al consumidor, su fuerte es la
creatividad, la imaginacion, el arte, la originalidad, la libertad y creacion transmitida a
través de sus productos y servicios. Es dinAmico y busca adaptarse a los gustos del

cliente, asi como a las nuevas tendencias.
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CAPITULO VII

DESARROLLO DE LA IDENTIDAD VISUAL

7.1. Moodboard

El moodboard para la identidad visual de la marca se realizé por medio del sitio web
Pinterest, la cual permite crear tableros personalizados y recolectar imagenes. Las
siguientes son algunas de las referencias visuales que se rescataron de la plataforma en
la que se evidencian diferentes tonalidades que se aproximaran a la paleta de colores a
seleccionar posteriormente, al igual que diversas tipografias, ilustraciones, texturas y

estilos que la marca quiere seguir.

YOUILC
Eonina}
beloKay]

Moodboard de Michelle Garcias Design.
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7.2. Logotipo

El logotipo es la cara de la marca para los consumidores, por lo tanto, es uno de los
elementos mas importantes. Este se encarga de comunicar de manera resumida y

concreta la identidad visual y corporativa de la marca.

El logotipo de Michelle Garcias Design se compone de dos tipografias: una script

para el isotipo de la marca y otra san serif para el nombre.

El isotipo de la marca tiene un degradado compuesto por tonos de los colores

corporativos.

MICHELLE GARCIAS
graphic design

Logo Michelle Garcias Design.
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7.2.1. Construccion del logo:

MICHELLE GARCIAS
graphic design

Construccién del logo

7.2.2. Reticula de construccion
La reticula permite establecer las distancias entre los elementos que componen

el logotipo y verificar que el mismo sea correcto.
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7.2.3. Versiones del logo

Isotipo a color.

Isotipo negativo.



Isotipo positivo.

7.3. Colores corporativos

“El color es la calidad de los fendmenos visuales que depende de la impresion distinta
gue producen en el ojo, las luces de distinta longitud de onda, la ausencia total de luz

(negro), o la suma de todos los colores (blanco). (Rubio, 1992).

La paleta de colores de Michelle Garcias Design se compone de 4 colores principales
y un degradado compuesto por los mismos que la identificaran corporativamente en sus

aplicaciones:
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Paleta de colores de Michelle Garcias Design.

Eva Heller, en su estudio sobre la Psicologia del Color, expone que hay muchos mas
sentimientos que colores, por lo que se ha de asociar parcialmente a cada color con
sentimientos y conceptos muy distintos.

Los cuatro colores provienen del rojo y el naranja y el amarillo, que segun Heller,
“son los colores del fuego, de las llamas, y, por ende, los colores del calor”. Estos suelen
asociarse con el fuego, la pasion, el atardecer y el otofio. Al ser calidos, al mismo tiempo

pueden transmitir una sensacion de calidez, cercania, dinamismo y alegria.

Se selecciond un color complementario proveniente del amarillo, el cual se asocia

con la diversiéon y la amabilidad.

“La levedad del amarillo se acentla junto al rosa. El amarillo combinado con el rosa
y el blanco esta en los acordes cromaticos de lo ligero, lo pequeno y lo delicado”. (Heller,
2004).

El naranja, por otro lado, es el color de la diversion y la sociabilidad, el cual une al

rojo y al amarillo creando en balance perfecto y armonizandolos.

Los colores seleccionados son tonos nude, los cuales transmiten feminidad,
transparencia, naturalidad y autenticidad. A su vez, se realiz6 un degradado entre los
colores corporativos de este tono el cual también se usara en las aplicaciones de la

marca y es el que da vida al logo principal de la misma.
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Los cbdigos de los colores corporativos son los siguientes:

Very soft orange

C: 9% R: 222 #DEBBAE
M:33% G: 187

Y:29% B:174

K: 0%

Caodigos y valores de colores corporativos |

Slightly desaturated orange

C:18% R:206 #CEABS98
M:39% G:171

Y:39% B:152

K: 0%

Cddigos y valores de colores corporativos |l
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Light grayish orange

C: 9% R: 229 #ES5D2CI
M: 22% G: 210

Y:25% B:193

K: 0%

Cddigos y valores de colores corporativos Ill

Pale orange

C:0% R:225 #FFD29C
M:27% G: 210

Y:42% B:156

K: 0%

Caddigos y valores de colores corporativos IV

De igual manera, se podran emplear los colores corporativos en sus diferentes

tonos, algunos de ellos son lo que se adjunta a continuacion:
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Tonos de colores corporativos

7.4. Tipografia

La tipografia principal seleccionada es Montserrat. Esta debe ser utilizada en todas
las piezas visuales de comunicacion. La misma es una tipografia san serif, este tipo de
fuentes buscan transmitir modernidad, minimalismo, dinamismo, informalidad, lo que le
otorga a la marca, Michelle Garcias Design, una imagen agradable y de confianza a la
vista. Se compone de letras mayusculas y minasculas y nimeros en tonos thin, light,

medium, italic, bold, semi bold y black.

Montserrat:
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh 1i Jj Kk LIMm Nn Oo Pp
Qg Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz.

0123456789
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Se escogié una tipografia complementaria: Bodoni MT. Esta tipografia es serif,
buscando transmitir elegancia, formalidad y respeto. Se puede utilizar para crear

contraste en disefios con la tipografia principal.

Bodoni MT
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp
Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz.

0123456789

De igual manera, se agregd una tipografia script: Rotterdam Signature, para
agregarle elegancia, glamour, sofisticacion y calidad. Con ella se puede obtener un
contraste entre las dos tipografias anteriormente mencionadas, para darle un toque

divertido y de movimiento a titulos o palabras claves.

Bl G
B Co A E Y Gy H T Gy KLU Vi O Bp
C R G TTU U o 16 Yy G

02345411
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7.5. Brandboard

Se realiz6 un brandboard en el cual se resume la identidad grafica de la marca. En
€l se tienen organizados de forma practica los elementos disefiados y mencionados
anteriormente (el logotipo y sus versiones, un moodboard referencial, los colores

corporativos y tipografias corporativas).

El brandboard sirve para poder tener una imagen general de la identidad visual de la
marca. No se puede sustituir el manual de marca por el brandboard ya que en este no

se explican los lineamientos y reglas de uso de dichos elementos.
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Brandboard de la marca Michelle Garcias Design.




CONCLUSIONES

En un mundo tan competitivo como en el que se vive actualmente, es
imprescindible el proceso de branding al momento de plantearse llevar a cabo un
proyecto sea una marca o un producto. El branding implica la construccién de la marca,
en donde no solo se crean elementos visuales que la identificaran, sino también se
desarrollan los valores y la filosofia que humanizaran a la misma, haciendo que tome

una personalidad y sea mas amena hacia el publico.

Segun las investigaciones del presente trabajo, se evidencié que la imagen de
una marca es lo que mas llama la atencién a primera vista del consumidor por lo que es
significativa la realizacion de los elementos visuales y que estos sean llamativos,
armonicos y que estén relacionados con lo que la marca quiere transmitir con su

personalidad.

El buen desarrollo de la identidad e imagen corporativa de una organizacién se
convierte en parte de su valor agregado, lo que les permite lograr posicionamiento en el
mercado en el que se van a desarrollar y en el top of mind del consumidor, ademas del

reconocimiento por parte de los publicos y la diferenciacion entre los competidores.

Asimismo, el manejo de un manual de marca le aporta consistencia a la identidad
de la misma al definir estrictamente el disefio y el uso de los elementos gréaficos, como
también el tener siempre presente la filosofia por la que se rige una organizacion y que
ambos términos sean congruentes entre si y logren transmitir de forma correcta los

valores que representa.
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RECOMENDACIONES

Tomando en consideracion las investigaciones y herramientas utilizadas vy
estudiadas en el presente Proyecto Final de Carrera, se proponen una serie de
recomendaciones que pueden tomarse en cuenta a la hora de continuar esta
investigacion o realizar una nueva tomando este trabajo como ejemplo, con el fin de que

logren congruencia entre si:

9.1. Recomendaciones en cuanto al trabajo realizado

- Desarrollar un plan estratégico de branding para dar a conocer a la marca en sus
respectivas redes sociales para asi tener certeza de que se logran transmitir los
valores de marcay si la identidad visual en conjunto con sus elementos logra calar
en el publico.

- Generar contenido innovador para redes sociales con la intencién de atraer al
publico y garantizar el crecimiento de la marca en cuanto a seguidores.

- Desarrollar portafolio online con el objetivo de atraer clientes.

9.2. Recomendaciones para futuros trabajos del mismo tépico

- Investigar y conocer a profundidad el nicho de mercado que se quiere explotar y

el target al que se quiere dirigir.

- Actualizarse en tendencias en cuanto a colores, estilos y tipografias y tomarlos

en cuenta al momento de realizar los elementos graficos de la marca.
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