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RESUMEN

La finalidad de este Proyecto Final de Carrera, considerando la importancia
del establecimiento de los lineamientos graficos y corporativos, junto a la
identificacion de los aspectos que conforman la identidad corporativa de una marca,
es la creacion de un Manual de Identidad Corporativa para Bakeology by Noé (BN),

emprendimiento de pasteleria y panaderia surgido a finales del afio 2022.

Por medio de herramientas de recoleccion de datos, encuentros directos con
la directora de la marca y los analisis pertinentes a los resultados obtenidos de los
procesos anteriormente mencionados, se lograra adquirir la informacion necesaria
para establecer e identificar la filosofia de gestidn, atributos y personalidad de la

marca.

Posteriormente, tomando en cuenta los datos obtenidos, se procedera a la
creacion de la identidad visual de la marca y los elementos graficos corporativos,
como su logotipo, tipografias, colores y aplicaciones, logrando crear una coherencia
visual en las expresiones de la misma; ademas, gracias a esto, adquirir

reconocimiento en su publico actual.

A lo largo de este documento se presentaran los pasos realizados y
resultados obtenidos, junto a las bases tedricas para llevarlos a cabo, ademas de

las propuestas visuales logradas a partir de los mismos.



INTRODUCCION

La marca es una de las representaciones mas elementales de una
corporacion y logra resaltar frente al producto o servicio que ofrece, gracias a cada
una de las estrategias de marketing que han sido fusionadas para su sentido
comunicativo. Asi pues, al encontrarse posicionada de manera Optima en el
mercado y, a su vez, en el libre albedrio del consumidor, es posible obtener el

reconocimiento preciso dentro del nicho al que pertenece.

En este sentido, la identidad corporativa se encarga de recopilar las
iniciativas, tacticas, estrategias y planes de accion de la marca en si. Asimismo,
refleja la cultura organizacional, la filosofia de gestion y los valores que enmarcan su
proposito como grupo. Es por ello que, ademas de llevar a cabo métodos de
marketing y publicidad, es indispensable asegurar un esfuerzo comunicativo 6ptimo
que representa todo lo que realmente es una marca y cumplir con el propdsito inicial

referido hacia la manera en la que esta desea ser percibida por su publico objetivo.

Actualmente, por la nueva realidad de pandemia, el mundo se ha visto
afectado en todos los aspectos que rigen a la vida y Venezuela no ha sido la
excepcion. Aunque este fendbmeno ha agravado la situacién econémica y social en
el pais, las empresas grandes e independientes han logrado innovar sus estrategias

de mercado para beneficiar a su entorno y a ellos mismos.

Para el presente trabajo, se contd con el apoyo de Bakeology by Noé (BN), la
cual se consolida como una marca familiar y nueva en el mercado, cuyo fin consiste
en deleitar aquellos paladares amantes de lo dulce con un toque de cercania que le
permite a sus clientes sentirse especiales. A su vez, este negocio forjé sus bases en
noviembre del afno 2020, tras las repercusiones de cambio por la llegada de la
pandemia del Covid-19 y desde alli ha mantenido la esencia que lo caracteriza: el

dulce sabor de hogar.

Este Proyecto Final de Carrera posee la finalidad de crear un Manual de

Identidad Corporativa para la marca de panaderia y reposteria Bakeology by Noé.



De este modo, se plantea la propuesta de brindar una construccion afianzada de los
elementos graficos y corporativos que la conforman. Asi pues, el objetivo académico
del proyecto corresponde a ser la consolidacion de la estrategia comunicacional,

tanto en el ambito visual como en el organizacional para dicha marca.
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CAPIiTULO |

PRESENTACION DEL PROYECTO

1.1. Planteamiento de problema

Segun la Asociacion Americana de Marketing (1995), una marca corresponde
a ser un nombre, sefal, término, simbolo o la combinacién de alguno de ellos que
permite identificar los productos o servicios de una empresa, y la diferencia de sus
demas competidores. Adicional a esto, una marca se encuentra comprendida por
elementos y atributos que la convierten en un instrumento estratégico de valor

economico y comunicacional.

En la actualidad, la humanidad atraviesa una situacion de crisis significativa
que afecta, en gran parte, los ambitos mas importantes de su existencia: salud,
economia y autorrealizacién. Sin embargo, se pueden rescatar aspectos positivos
de ello como lo es el auge y potencial que ha enmarcado a las pequefas empresas
y los emprendedores. De este modo, se manifiesta la reinvencion por parte de las

empresas al plantear ideas de negocio y adaptarse a los cambios en el mercado.

Como resultado de la nueva realidad del mercadeo y branding digital, los
emprendimientos han tenido que adaptarse a la digitalizacion de tacticas de ventas
y el alcance hacia su publico objetivo. Ahora, tomando en cuenta los parametros
establecidos, en el ambito corporativo, para garantizar el éxito de una empresa se
deben analizar las estrategias y resultados obtenidos, para plantear cambios o

mejoras en su proyeccion como marca.

Este proyecto se realiz6 con la finalidad de impulsar al mercado un
emprendimiento de postres y panaderia, debido a que el mismo no cuenta con una
imagen corporativa que refleje sus atributos de marca. Aunado a esto, es

indispensable la creaciéon de un manual de identidad grafica para asentar el



reconocimiento de la marca en sus consumidores. Al mismo tiempo, surge la

necesidad de un refrescamiento de sus distintivos visuales.

Para definir el concepto de manual de identidad, se puede resaltar que el
mismo representa la personalidad de la marca, su forma de ser y actuar. De la
misma forma, uno de los aspectos fundamentales de esta herramienta es su
capacidad de crear coherencia entre los elementos visuales y sus tacticas
comunicativas. Asi pues, la identidad visual es la representacion simbdlica de las

bases corporativas.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Disefar el Manual de Identidad Corporativa para el desarrollo grafico y

conceptual de la marca de postres y panaderia Bakeology by Noé.

1.2.2. Objetivos especificos

e Identificar los aspectos que rigen a la filosofia de gestion y las guias que
componen a la identidad corporativa de la marca.

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

e Desarrollar una propuesta visual de imagen con los elementos graficos

pertinentes.

1.2. Justificacién y motivacion

Segun ligo (2019), el branding forma parte de las herramientas del marketing,
cuyo fin esta centrado en realizar un plan estratégico de la creacion, desarrollo y
posicionamiento de una marca. Al mismo tiempo, sostiene que las marcas son para
los consumidores, de este modo, uno de los principales objetivos consiste en estar

en la mente de ellos mediante la proyeccidn establecida de la marca.

10



Por otra parte, segun Hoyos Ballesteros (2016), el branding consiste en
colocarle nombre (naming) a un producto o servicio. Asi, es posible lograr
imponencia en las marcas, su reconocimiento ante el publico y la identidad que la
caracteriza dentro del mercado global. También, es preciso establecer una filosofia

de gestion apegada al proposito de dicha marca y sus valores como organizacion.

En este mismo orden, uno de los elementos que mantiene relacién
importante con las estrategias de branding es la identidad corporativa. Segun Duarte
y Contreras (2014), la identidad se rige por todas las caracteristicas internas que
reflejan la personalidad de la marca y la forma de proyeccion que tiene hacia la
audiencia. A su vez, esta comunicacion se concreta por la imagen visual de la

organizacion, estrategias, filosofia, normativa, manejo y consolidacion.

Hoy en dia es indispensable que una marca cuente con la identidad
corporativa que refleje su esencia y los atributos que la diferencian de la
competencia. Al definirla, proporciona un mayor reconocimiento por parte de los
clientes, conecta a la marca con aspectos positivos, promueve su imagen visual a
través de estrategias de marketing y publicidad, y refleja su autenticidad en el

mercado.

Este Proyecto Final de Carrera cuenta con el fin de impulsar al mercado un
emprendimiento de postres y panaderia, Bakeology by Noé, con la consolidacion de
un Manual de ldentidad Corporativa que refleje cada una de las cualidades de la
marca. lgualmente, se compone por un refrescamiento grafico que asiente su

reconocimiento ante el publico y la identificacion de su filosofia corporativa.

11



CAPITULOII

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Trabajo |

Chomiak, A. (2021). Propuesta de desarrollo de manual de
identidad corporativa para la marca de ropa “Moretti”. (Proyecto Final

de Carrera). Universidad Monteavila. Caracas, Venezuela.

Este proyecto fue tomado en cuenta debido a que, en él, se especifica
el contenido tedrico que concreta las bases del desarrollo del manual de
identidad corporativa para la marca de ropa “Moretti”. En este sentido, es
posible apreciar el estilo comunicativo que se determind para la marca, los
componentes de su filosofia de gestion, la personalidad, target, identidad

visual y verbal.

2.1.2. Trabajo Il

Garcias, M. (2021). Disefio del manual de identidad de marca para
Michelle Garcias Design. (Proyecto Final de Carrera). Universidad

Monteavila. Caracas, Venezuela.

Este Proyecto Final de Carrera fue tomado como referencia para el
presente trabajo debido a que su objetivo principal es crear un manual de
identidad para una marca que ofrece servicios de disefio grafico. De este
modo, resultaron muy utiles cada uno de sus aportes referentes a la imagen
visual, la aplicacién correcta del logotipo, disefio de moodboard, definicion de

tipografia y colores corporativos.
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2.1.3. Trabajo lll

Capriotti, P. (2009). Branding Corporativo: fundamentos para la

gestion estratégica de la identidad corporativa.

Este libro fue considerado para el presente trabajo debido a que es
una de las fuentes mas importantes dentro del area corporativa y de
marketing. En él, el autor desarrolla cada uno de los aspectos que componen
a la identidad corporativa, tales como: canales de comunicacién corporativa,
publicos organizacionales, estructura y formacion de la imagen corporativa,

definicion del perfil de identidad corporativa y el analisis de la competencia.

2.2. Bases tedricas

A continuacion se presentara una lista de definiciones que se deben tomar en
cuenta previamente para la realizacién de un Manual de Identidad Corporativa o de

la investigacion de la misma.

2.2.1. Identidad Visual

2.21.1. Logo

Logotipo, de acuerdo con el disefiador Samuel Ferrer (2022), es una
palabra compuesta por dos palabras de origen griego: “logos”, traducido
como “palabra”, y “typos” como “golpe o molde”. Etimolégicamente, es una
“palabra-molde”. Con esto, se puede decir que, un logotipo es el resultado de
la combinacion de una palabra o concepto, para poder crear una imagen o
distintivo visual de una entidad o marca. Ahora, el término “logo” es la
consecuencia de la contraccion de la palabra “logotipo”, por lo tanto, en la
actualidad el mismo qued6 estandarizado a la hora de tocar temas de

branding.

13



A partir de esto, dentro de este concepto se pueden encontrar distintas

clasificaciones segun su tipologia: logotipo, isotipo, imagotipo e isologo.

2.2.1.1.1. Logotipo

El término “logotipo” se encuentra directamente relacionado con
la “palabra”. Es por esto que, la definicion del mismo, se centra en los
identificativos, de una entidad o marca, que se centren unicamente en

el trabajo tipografico.

Google

Ejemplo de logotipo.

2.2.1.1.2. Imalogotipo

Un imalogotipo se puede definir como el conjunto

iconico-textual, texto y simbolo, de una marca, pero que visual y

14



constructivamente se pueden percibir de forma individual; hasta

pueden llegar a aplicarse separadamente.

e Spotify

Ejemplo de imalogotipo.

2.2.1.1.3. Isotipo

Se puede definir la palabra “isotipo”, como la parte icdnica o
simbdlica de las marcas. En el ambito del branding, es un elemento
que lleva a los espectadores a reconocer la marca, sin necesidad de
que el mismo esté acompanado por un identificador o texto, y este

debe ser comprensible por si mismo.

Ejemplo de isotipo.

15



2.2.1.1.4. Isologotipo

Un isologo o isologotipo es la combinacion de un icono junto a
un texto, nombre de la marca, que, como producto final, va a funcionar
y convivir como un todo como la representacion de una marca;
tomando en cuenta que esta union no tiene posibilidad de separacion y

siempre se observara aplicado en conjunto.

Ejemplo de isologo.

2.2.1.2. Moodboard

Segun Syrup Marketing (2021), un moodboard se define como la
recoleccion de imagenes, fuentes, colores, estilos artisticos, patrones,
texturas u otro elemento grafico que permita definir una direccion para la
realizacion del disefio de un manual de identidad, disefio web o campana.
Con esto, se hace referencia a que esta herramienta representa la base de
inspiracion para un trabajo especifico y de alli se va a partir, como referencia,

a realizarlo.
A su vez, proporciona claridad visual, entre los involucrados de un

proyecto, para un mejor entendimiento de las ideas. Permite, ademas,

gracias a la recoleccion de una numerosa cantidad de referencias, la

16



exposicion de distintas propuestas que van a facilitar el trabajo de descarte

de un cliente, a la hora de presentarle los conceptos ideados.

2.2.1.3. Color

Segun Color Psychology (2019), el color se forma gracias a la
descomposicion, en partes diferentes, de la luz blanca y dichas partes se
perciben como un color distintivo y de forma individual. En tal sentido, la
percepcion de los mismos va a variar de individuo a individuo; sin embargo, a
pesar de poseer un caracter subjetivo, existe una codificacién universal de
algunos colores en particular que van a proveer sensaciones o emociones

variadas.

A modo de ejemplo, se pueden resaltar algunas de las calificaciones
que se han formado alrededor de ciertos colores. El color rojo se encuentra
asociado con la pasion, fortaleza, poder y determinacion; al amarillo se le
asocia la felicidad, jovialidad y energia; mientras que el blanco se encuentra

relacionado con la inocencia, pureza, limpieza y la fe.

2.2.1.4. Tipografia

Segun plantea Esneca Business School (2020), la palabra “tipografia”
proviene del griego “typos”, traducida como huella o marca, y “graphia”,

traducida como escritura.

En el mismo orden, la Asociacion Gallega de Diseno, expresa la
importancia de una tipografia, aplicada al ambito corporativo, ya que la
misma: “Esta constituida por amplias familias y variantes versatiles en todos y
cada uno de los soportes, formatos y contextos de una marca”. Asimismo, se
comprende como un instrumento para la generacion de la identidad y

reconocimiento de una marca.

17



Aunado a esto, tomando en cuenta la existencia de una gran cantidad
de tipografias actualmente, es preciso tener un conocimiento y manejo de los

distintos tipos o estilos de fuentes para lograr un correcto uso de las mismas.

2.2.1.5. Tipografias Serif

La tipografia Serif es conocida por el nombre “fuentes con remate”, se
caracterizan por sus terminaciones o “serifas” a los extremos de sus lineas,
que actuan como guia y facilitadora de la lectura de la misma. Igualmente, es

calificada como una tipografia elegante, seria e institucional.

Ejemplo de tipografia Serif.

2.2.1.6. Tipografias Sans Serif

Las tipografias Sans Serif o “de palo seco”, se caracterizan por no

poseer las terminaciones que poseen las fuentes Sans, mientras que los
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trazos finales que poseen son constantes. De la misma forma, se califica

como una tipografia que transmite minimalismo, seguridad y modernidad.

Panasonic

Ejemplo de tipografia Sans Serif.

2.2.1.7. Tipografias redondeadas

Las tipografias redondeadas o rounded se reconocen por, como su
nombre lo indica, su forma redondeada. La misma tiene la peculiaridad de, a
la hora de aplicarla a un disefio, aportar las cualidades de frescura, cercania,

informalidad y proximidad a cualquier publico.

Ejemplo de tipografia redondeada.
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2.2.1.8. Tipografias Script

Caracterizada por su cercania a la caligrafia o letra manuscrita, la
tipografia Script va a ocupar una posicion reconocida y de gran relevancia, a

la hora de hacer mencion de la misma en sus distintas aplicaciones.

Hellogg's

Ejemplo de tipografia Script.

2.2.1.9. Estilo Grafico

Segun Yennifer Vilchez (2021), el estilo grafico es uno de los
elementos que se pueden presenciar en cualquier modalidad o forma del
disefio. Al mismo tiempo, se encuentra conformado por elementos,
contenidos dentro de una pieza grafica, como el tratamiento o referencias
fotograficas, aplicacion de tipografia, utilizacion de una paleta de colores,

iconos, texturas, formatos o el estilo de composicion grafica.

Ahora, algunos estilos, debido a la prominencia de la digitalizacién de
muchos ambitos de la vida cotidiana actualmente, tienen la posibilidad de
ocupar un grado de “tendencia” o reconocimiento dentro de un nicho de
mercado. Sin embargo, se deben tener en cuenta, a la hora de establecer el
estilo grafico de un proyecto: la intencién (a quién va dirigido), como va a ser

transmitido, y el objetivo principal del mismo.
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2.2.1.10. Brandboard

Para la agencia de marketing digital Green Seo (2021), un brandboard
o tablero de marca es una herramienta que permite recopilar y esquematizar
los identificativos visuales de una marca. Representa, en resumen, una guia
resumida del estilo y elementos visuales que posee una organizacion, como
por ejemplo: el logotipo y sus variaciones, tipografias, elementos graficos o

fotograficos.

En tal sentido, es preciso mencionar que, para la elaboracién de un
brandboard, es necesario disponer de una marca establecida junto a un
Manual de ldentidad Corporativa de la misma. Esto se debe a que, al gozar
de un conocimiento claro de los elementos que componen la identidad visual
de una organizacion, se puede proceder a la realizaciéon de un tablero de
marca, que ayudara a mantener una coherencia visual a lo largo de las

aplicaciones o expresiones de la misma.

2.2.2. Identidad Corporativa

2.2.2.1. Marca

Segun la Asociacion Americana de Marketing (1995), una
marca corresponde a ser un nombre, sefal, término, simbolo o la
combinacion de alguno de ellos que permite identificar los productos o

servicios de una empresa, y la diferencia de sus demas competidores.

2.2.2.2. Branding

Kotler y Keller (2012) definieron el branding como el proceso
para dotar a productos y servicios con el poder de una marca.
Igualmente, sostienen que el branding es el proceso por el que se le
confiere un sentido especifico a una compania, producto o servicio

creando y modelando una marca en la mente del consumidor.
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Segun ligo (2019), branding es una herramienta del marketing
que funciona como una planificacion estratégica que comprende de
forma general la creacién, manejo, posicionamiento y funcionamiento
de una marca. Asi pues, el branding es utilizado para la construccion y
el gestionamiento integral de una marca, y asi adecuarla al contexto

donde se desenvuelve.

2.2.2.3. Matriz FODA

Segun lo plantea Dyson (2004), el analisis FODA es una de las
estrategias mas empleadas en las acciones de planificacién
estratégica, especialmente para la determinacion de la posicion

estratégica de la empresa.

Para Houben (1999), las fortalezas y debilidades forman parte
de un ambiente interno que puede ser controlado, mientras que las
oportunidades y amenazas se encuentran en un ambiente externo que
no puede ser modificado.

Por su parte, Ibafiez et al. (2008), sefiala que la matriz FODA es
considerada como una estrategia que debe lograr un equilibrio o ajuste

entre la capacidad interna de la organizacion y su situacion externa.

2.2.2.4. Target

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

organizacion decide servir’”.
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La Asociacion AMericana de Marketing (2015) define al publico
o mercado objetivo como “el segmento particular de una poblacion
total en el que el detallista enfoca su pericia de comercializacion para
satisfacer ese submercado, con la finalidad de lograr una determinada
utilidad”

Por su parte, el Diccionario de Marketing (1999) lo define como
‘la parte del mercado disponible cualificado al que la empresa decide

aspirar’.

2.2.2.5. Buyer persona

Segun Siqueira (2022) “Buyer Persona es la representacion
ficticia de tu cliente ideal”. Asimismo, infiere que “esta basada en datos
reales sobre el comportamiento y las caracteristicas demogréficas de
tus clientes, asi como en una creacion de sus historias personales,

motivaciones, objetivos, retos y preocupaciones”.

Segun la empresa Hubspot (2014) “un buyer persona es una
representacion semificticia de tu cliente ideal, elaborada a partir de
datos, entrevistas y conjeturas bien fundamentadas. Basicamente, es
la definicién de tu cliente ideal, pero presentada como el perfil de una

persona especifica”.

2.2.2.7. Identidad corporativa

Paul Capriotti define a la Identidad Corporativa como el
“conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una
organizacion, con las que la propia organizacién se identifica (a nivel
introspectivo) y se auto-diferencia (de las otras organizaciones de su

entorno)”.
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Segun Joan Costa (1991) la identidad corporativa “es el
conjunto de caracteristicas principales (aquellas que conforman la
esencia), y diferenciadoras de una entidad, con las que se identifica y

se distingue de otras organizaciones”.

Asimismo, Costa infiere lo siguiente:

“Es el reflejo de la empresa en su totalidad y, sobre
todo, lo que la diferencia del resto: es un instrumento
fundamental de la estrategia de la empresa y de su
competitividad, donde su elaboracién y gestién operativa no
es solamente cuestiéon de disefo y visibilidad, sino que se
manifiesta por medios verbales, culturales y ambientales,
constituyendo un ejercicio esencialmente pluridisciplinar”.
(Costa, 1992).

2.2.2.8. Manual de identidad corporativa

Segun Alba (2016) un Manual de Identidad Corporativa
‘es un documento en el que se definen las normas que se
deben seguir para incluir el logotipo de una marca, asi como los
distintos elementos visuales que la conforman, en todo tipo de

soportes (tanto virtuales, como impresos).

Asimismo, sostiene que este manual se compone por
cada uno de los signos graficos que representan la imagen de
una marca, para que asi se mantenga una linea de coherencia

con lo que transmite la marca.
A su vez, es indispensable que un Manual de Identidad

Corporativa contenga los aspectos que definen a su filosofia de

gestion: misidn vision y valores. De este modo, el publico podra
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tener mayor claridad de sus funciones y propdsitos como

marca.

2.2.2.9. Naming

Segun Razak (2018) “el naming como el conjunto de
criterios, reglas y directrices que se conforman de acuerdo a
una arquitectura de marca determinada”. Asimismo, estas guias
tienen el objetivo de unificar la asignacion de los nombres de la

marca perteneciente a una compainia.

Igualmente, sostiene que “es el proceso mediante el cual
se determina el nombre de una marca”. Aunque parezca un
procedimiento puramente creativo, en realidad es un
procedimiento politico/analitico en un 80% y creativo en un
20%.

A su vez, infiere que “el naming es uno de los activos
fundamentales para las marcas, pues trabaja por si mismo el

posicionamiento, propuesta, valores y universo de las marcas”.

2.2.2.10. Filosofia de gestion

Segun Mas (2005: 199), la filosofia de gestidon “consiste
en conformar la figura conceptual de la empresa, vale decir,
elaborar la empresa en conceptos, desde una perspectiva

presente y futuristica”.

Asi pues, dentro de la filosofia de gestion se debe
abordar la mision de la organizacién, la vision o el propésito que
se tiene a futuro y los valores o bases corporativas que definen

cada una de las acciones llevadas a cabo.
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2.2.2.10.1 Misidn

David (1997) destaca que “la mision debe reflejar
los valores, aspiraciones o prioridades filoséficas de la
organizacion, por esta razon es necesario que la mision
se redacte con claridad, para luego establecer una base

sélida para la toma de decisiones organizacionales”.

Por su parte, A. Campbell y K. Tawadey (1992)

infieren lo siguiente:

“La Misién de la empresa es el vinculo
entre estrategias, valores de la organizacién y
valores del empleado y tiene que ver con los
propésitos o filosofia de la empresa y con la
estrategia, entendida como un conjunto de
reglas de decisidn y lineas de accion, que
ayudan a progresar ordenadamente hacia el

logro de los objetivos de la organizacion”.

Segun Harrison (1986) “La mision debe reflejar el
objetivo final de la Organizacion y los valores que las
personas asocian con el beneficio de la Organizacion.
(...) La misiébn deja su sello en las declaraciones

referentes a los objetivos y la filosofia de empresa”.

2.2.2.10.2. Vision

Simon Dolan, Salvador Garcia y Bonny Richley (2006)

sostienen lo siguiente:
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“La visidon necesita ser lo suficientemente
ambiciosa para provocar el entusiasmo,
suficientemente comprensiva para ser aceptada
por todos, suficientemente consistente para ser
entendida vy suficientemente realista para
asegurar a los accionistas que su inversion sera

rentable”.

Por su parte, Quigley (1993), define la vision como: “La
Vision del liderazgo que implica comprender qué ha ocurrido en
la historia y que esta sucediendo en el presente, para poder

planificar hacia donde debe dirigirse la organizacién”.

2.2.2.10.3. Valores

Simon Dolan, Salvador Garcia y Bonny Richley (2006)

infieren que:

“‘Los valores son la conclusion de las
mismas, la forma en que se pone en la practica
y todos los componentes de una empresa
actuan bajo una serie de valores compartidos
que las distinguen de las demas vy

potencialmente las conduce hacia el éxito”.

Asimismo, aseguran que los valores “son, por tanto, los
patrones de comportamiento en el seno de las mismas y deben
ser las guias para el establecimiento de sus objetivos y su
consecucion en coherencia con su perspectiva cultural, y

estratégica”.
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CAPITULO 1l

ESTRATEGIA

3.1 Metodologia de trabajo

Capriotti, en su libro Branding Corporativo: fundamentos para la gestion
estratégica de la Identidad Corporativa (2009), sostiene que el disefio y creacion de

la Identidad Corporativa comprende 6 pasos fundamentales:

Paso 1. Investigacion: Se realiza una investigacion general a través de
documentos escritos, articulos, libros, trabajos investigativos, entre otras fuentes,
sobre como crear un manual de identidad corporativa y cada uno de sus elementos,
con el fin de obtener mayores conocimientos respecto a esta herramienta grafica y

representativa.

Paso 2. Estructuracion: Se concreta la planificacion del branding y los
aspectos a resaltar en el refrescamiento de identidad de la marca, para asi
determinar los pasos especificos para realizar esta herramienta. También, se
establecen los objetivos generales y especificos, actividades a realizar y el proceso

de diseno.

Paso 3. Recoleccion de datos y lluvia de ideas (brainstorming): Al
finalizar la estructuracién, es necesario realizar una recoleccion de datos en la que,
a través del formato de encuesta, se le realicen preguntas cerradas a la directora de
la marca respecto a sus preferencias graficas como paleta de colores, estilo de logo
y empaquetado, y los aspectos que definiran la conceptualizacion: filosofia de
gestion, historia y propdsito. Asi, con esta informacion, el equipo abre una lluvia de
ideas acordes a los objetivos que se quieren lograr en el manual de identidad y lo

gue desea el cliente.
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Paso 4. Desarrollo inicial: Este paso consiste en establecer cada uno de los
aspectos que se veran reflejados en el manual: graficos y corporativos. Para ello, se
realiza la propuesta de concepto de marca, su comunicacion interna, qué es lo que

la hace relevante en el mercado y las ideas tomadas en cuenta para su disefo.

Paso 5. Diseio: Se ejecuta la propuesta grafica de marca, tomando en
cuenta su logo, aplicacién correcta del mismo, paleta de colores, tipografia y la
presentacion de la marca visualmente. También, se corrobora que exista una
relaciéon entre los objetivos de la marca, lo que desea transmitir y el desarrollo

grafico que se esta llevando a cabo.
Paso 6. Maqueta final: En la fase final, se integran todos los elementos que

componen al Manual de Identidad, tomando en cuenta su parte grafica y

corporativa, y se realiza una presentacion final.
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CAPITULO IV

4.1. Nivel de la investigacion

Segun Valderrama (2017), el nivel de una investigacion se refiere al grado de
conocimiento que posee el investigador en relacién con el problema, hecho o
fendmeno a estudiar. De igual modo cada nivel de investigacion emplea estrategias

adecuadas para llevar a cabo el desarrollo de la investigacion.

De acuerdo con el nivel identificado, uno de los aspectos elementales que se
procede a determinar es el tipo de investigacion. Por tanto, la metodologia

investigativa que presenta este Proyecto Final de Carrera es de caracter descriptivo.

Asi pues, Sabino, en su libro El proceso de investigacion (1992) sostiene que,
en las investigaciones descriptivas, se utilizan criterios sistematicos que permiten
poner de manifiesto el comportamiento de los fendmenos de estudio, en la que se
pueda obtener informacion meticulosa y comparable respecto a otras fuentes.

También, Noguera Ramos cita al autor Vandalen, D. y Meyer, W. y expresa:

“Consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y
actitudes predominantes mediante la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas. Pero la investigacion
descriptiva no se limita a la mera recolecciéon de datos, la meta de los
investigadores competentes es la prediccidon e identificacion de las

relaciones que existen entre dos o mas variables”. (Noguera, 2003).

El fin de la investigacion en este Proyecto Final de Carrera consiste en
identificar y recoger informacién sobre las cualidades, atributos, necesidades y
preferencias de la marca Bakeology by Noe, proporcionados por su directora.
Seguidamente, estos datos seran el resultado para asentar las bases del concepto

de la marca, su filosofia de gestidn y la identidad visual.
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4.1.1. Diseino de la investigacion

Segun Sabino (1992), el disefio consiste en el abordaje del objeto
mismo de la investigacién, basado en la experiencia del fendmeno, para
confrontar la vision tedrica del problema con los datos de la realidad. “Su
objeto es proporcionar un modelo de verificacion que permita contrastar
hechos con teorias, y su forma es la de una estrategia o plan general que

determina las operaciones necesarias para hacerlo”. (Sabino, 1992).

Para este Proyecto Final de Carrera, se consideré utilizar el disefo de
campo no experimental. De este modo, Sabino (1992) sostiene que los
disefios de campo se basan en obtener informacion o datos primarios,
directamente de la realidad. Asi, el investigador corrobora la veracidad de las
condiciones en las que ha sido conseguida la informacion, la cual puede estar

sujeta a revision o modificaciéon, en caso de que surjan dudas de calidad.

Asimismo, segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2001), la
investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular la
informacion obtenida. También, infiere que su finalidad consiste en observar
fendbmenos tal y como se dan en su realidad natural, y luego proceder a

analizarlos.

En este sentido, para el trabajo en curso, los datos seran obtenidos de
primera mano de parte de la directora de la marca Bakeology by Noé. Esta
informacion corresponde a las cualidades que posee su emprendimiento, lo
que desea transmitir y las necesidades que presenta dentro del ambito
corporativo y grafico. Las respuestas no estaran sujetas a manipulaciéon y
seran tomadas en cuenta para el desarrollo del Manual de ldentidad

Corporativa de la marca.
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4.2. Poblacién y muestra

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista en la 6° edicion de su libro
Metodologia de la investigacion (2014), la poblacién consiste en el conjunto de
todos los casos que concuerdan con un aspecto determinado. Igualmente, es la
totalidad del fendbmeno que sera estudiado, donde se mantiene relacion con la
caracteristica estudiada y seran recogidos los datos de dicho estudio. Ahora, segun

Castro (2003), la poblacion puede ser, segun su tamano, de dos tipos y expresa:

“Poblacién finita: cuando el numero de elementos que la forman es
finito, por ejemplo el numero de alumnos de un centro de ensefianza, o
grupo clase.Poblacion infinita: cuando el numero de elementos que la
forman es infinito, o tan grande que pudiesen considerarse infinitos. Como
por ejemplo si se realizara un estudio sobre los productos que hay en el
mercado. Hay tantos y de tantas calidades que esta poblacién podria

considerarse infinita”. (Castro, 2003)

Es por ello que, es indispensable que la poblacion sea delimitada vy
expresada con precision dentro del trabajo de investigacion. De este modo, debe
manifestarse especificamente dentro del planteamiento del problema y en el objetivo

general.

Por otra parte, Tamayo y Tamayo infiere que la muestra es: “El conjunto de
operaciones que se realizan para estudiar la distribucion de determinados
caracteres en totalidad de una poblacién universo, o colectivo partiendo de la
observacion de una fraccién de la poblacion considerada". (Tamayo y Tamayo,
2006).

Segun Palella y Martins (2008), la muestra consiste en una parte o el

subconjunto de la poblacién, cuyas caracteristicas se generan de la manera mas

exacta posible.
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Ahora bien, el trabajo en curso fue considerado como un estudio de caso, el
cual, segun Sabino (1992), consiste en llevar a cabo un estudio profundo y
exhaustivo sobre el objeto de estudio en particular y asi obtener un conocimiento
detallado del mismo. Por tanto, dentro de los parametros del Proyecto Final de
Carrera realizado, se tom6é como muestra principal a la directora de la marca
Bakeology by Noé, quien mediante una entrevista y un cuestionario cerrado,
proporcioné la informacion propicia para concretar las bases del Manual de

Identidad Corporativa.

4.3. Instrumento de recoleccion de datos

Sabino (1992) expresa que el instrumento de recoleccion de datos es
“cualquier recurso de que se vale el investigador para acercarse a los fenbmenos y
extraer de ellos informacion”. Igualmente, sostiene que este instrumento se
comprende por dos elementos fundamentales: forma y contenido. La forma se
refiere al tipo de aproximacidon que se utiliza para la recoleccién de datos. Por otro
lado, el contenido consiste en la especificacion de los datos que se desean obtener,
con lo cual, se determinan los items o preguntas para llevar a cabo el filtro cerrado

de la informacion que el investigador quiere conseguir.

Ahora bien, con respecto a las técnicas para la recolecciéon de datos, se
considera que para el presente proyecto se trabajé con las precisiones de datos
primarios y la implementacion de la entrevista semiestructurada y el cuestionario

autoadministrado.

“Siendo los datos primarios aquellos que surgen del contacto directo con la
realidad empirica las técnicas encaminadas a recogerlos reflejaran, necesariamente,
toda la compleja variedad de situaciones que se presentan en la vida real”. (Sabino,
1992:110)

33



Asimismo, Miguel Martinez en su manual titulado La investigacion cualitativa
etnografica en educacion (1998) expresa que “en la entrevista semiestructurada,
durante la propia situacion de entrevista el entrevistador requiere tomar decisiones
que implican alto grado de sensibilidad hacia el curso de la entrevista y al
entrevistado, con una buena vision de lo que se ha dicho”. Asi, el entrevistador
puede determinar si realiza nuevamente la pregunta, pero con un mayor grado de

precision.

Sabino (1992), expresa que el cuestionario autoadministrado es entregado al
respondente, para que éste consigne por si mismo cada una de las respuestas. Asi,
este instrumento presenta como ventaja que “la calidad de los datos obtenidos se
incrementa pues, al desaparecer la situacion de interaccion, se eliminan las posibles

distorsiones que la presencia del entrevistador puede traer”.

Para el presente trabajo, se realizaron las siguientes preguntas a la Directora
de la marca Bakeology by Noé, con el fin ultimo de obtener informacién para el

disefio del Manual de Identidad Corporativa:

4.3.1. Preguntas de la entrevista

e ,Cual es la historia y los inicios de la marca?
e ;A qué publico o grupo se dirige con su marca?
e ,Cual es ese publico que quisiera alcanzar pero aun no lo ha logrado?
e ; Cual considera que es su competencia?
¢
e ;Qué aspectos considera que hacen diferente a Bakeology by Noé?
e ; Por qué sus clientes confian en usted y en su marca?
e ; Qué aspectos considera que deben mejorar de su identidad de marca?

e ;Cuales son las marcas a las que admira?
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4.3.2. Preguntas del cuestionario

4.3.2.1. Bases Corporativas de Bakeology by Noé

¢, Qué personalidad tiene Bakeology by Noé?

¢, Coémo describirias tu target o publico objetivo?

¢ Cual es el rango de edad de tu publico objetivo?
¢, Cual es el publico que quisieras alcanzar?

¢, Coémo crees que haces sentir a tus clientes?

¢ Cuales son los aspectos o atributos que te hacen diferente?

4.3.2.2. Paleta de colores para Bakeology by Noé

Del 1 al 10, ¢ cuanto se acerca esta paleta de colores a la
esencia de tu marca?
Del 1 al 10, ¢ cuanto se acerca esta paleta de colores a la
esencia de tu marca?
Del 1 al 10, ¢, cuanto se acerca esta paleta de colores a la
esencia de tu marca?
Del 1 al 10, ¢ cuanto se acerca esta paleta de colores a la
esencia de tu marca?
Del 1 al 10, ¢, cuanto se acerca esta paleta de colores a la
esencia de tu marca?
Del 1 al 10, ¢ cuanto se acerca esta paleta de colores a la
esencia de tu marca?
Del 1 al 10, ¢, cuanto se acerca esta paleta de colores a la
esencia de tu marca?
Del 1 al 10, ¢, cuanto se acerca esta paleta de colores a la
esencia de tu marca?
Del 1 al 10, ¢, cuanto se acerca esta paleta de colores a la
esencia de tu marca?
Del 1 al 10, ¢, cuanto se acerca esta paleta de colores a la

esencia de tu marca?
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e Del 1 al 10, ¢ cuanto se acerca esta paleta de colores a la

esencia de tu marca?

4.3.2.3. Identificativos para Bakeology by Noé

e Del 1 al 10, ¢qué tanto quisieras que tu logotipo tuviera
este estilo?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto quisieras que tu logotipo tuviera
este estilo?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto quisieras que tu logotipo tuviera
este estilo?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto quisieras que tu logotipo tuviera
este estilo?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto quisieras que tu logotipo tuviera
este estilo?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto quisieras que tu logotipo tuviera
este estilo?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto quisieras que tu logotipo tuviera
este estilo?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto quisieras que tu logotipo tuviera
este estilo?

e Del 1 al 10, ¢ qué tanto quisieras que tu logotipo tuviera
este estilo?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto quisieras que tu logotipo tuviera
este estilo?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto quisieras que tu logotipo tuviera
este estilo?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto quisieras que tu logotipo tuviera
este estilo?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto quisieras que tu logotipo tuviera
este estilo?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto quisieras que tu logotipo tuviera

este estilo?



4.3.2.4. Estilo de Packaging para Bakeology by Noé

e Del 1 al 10, ¢ qué tanto te gustaria que tu marca tuviese
este estilo de packaging?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto te gustaria que tu marca tuviese
este estilo de packaging?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto te gustaria que tu marca tuviese
este estilo de packaging?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto te gustaria que tu marca tuviese
este estilo de packaging?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto te gustaria que tu marca tuviese
este estilo de packaging?Del 1 al 10, ¢ qué tanto te
gustaria que tu marca tuviese este estilo de packaging?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto te gustaria que tu marca tuviese
este estilo de packaging?

e Del 1 al 10, ¢ qué tanto te gustaria que tu marca tuviese
este estilo de packaging?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto te gustaria que tu marca tuviese
este estilo de packaging?

e Del 1 al 10, ¢ qué tanto te gustaria que tu marca tuviese
este estilo de packaging?

e Del 1 al 10, ¢qué tanto te gustaria que tu marca tuviese

este estilo de packaging?

4.4. Analisis de los resultados

Sabino (1992) sostiene que “para desarrollar la tarea analitica hay que tomar
cada uno de los conjuntos homogéneos de datos obtenidos, e interrogarnos acerca

de su significado, explorandolos y examinandolos mediante todos los métodos
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conocidos, en un trabajo que para obtener los mejores frutos debe ser paciente y

minucioso”.

En este sentido, el autor infiere que existen dos técnicas: cuantitativas y
cualitativas. Para el presente proyecto, se realizara un analisis cualitativo, el cual se
ejecuta dicho estudio con la recoleccion de datos de tipo verbal mediante los

instrumentos pertinentes.
El analisis de los resultados, segun Hurtado (2010), consiste en el conjunto

de “técnicas de analisis que se ocupan de relacionar, interpretar y buscar significado

a la informacion expresada en cddigos verbales e iconicos”.

4.4.1. Analisis de resultados de la entrevista

En cuanto a los resultados obtenidos de la entrevista semiestructurada, se

pueden apreciar los siguientes:
e ;Cual es la historia y los inicios de la marca?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:

Bakeology by Noé forjo sus inicios formales durante la pandemia,
exactamente a finales de 2020. ElI motivo de este emprendimiento se centrd en la
necesidad de realizar alguna actividad beneficiosa y obtener nuevos ingresos. Se
caracteriza por ser una marca familiar, comprometida y cercana, y se orienta
principalmente a hacer sentir especiales a cada uno de sus clientes.

e ;Qué le inspiré a hacer este negocio?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:

Lo que le inspird a iniciar este emprendimiento fue hacer algo durante la

pandemia. La directora de Bakeology by Noé también es psicologa, y al llegar el
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Covid-19 no tenia pacientes. Entonces, en vista de la falta de ingresos, decidio

dedicarse a una de las actividades que mas le gusta hacer: hornear.
o ;Bakeology by Noé es solo de un integrante?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:

Dentro del manejo de la marca, la directora cuenta con la ayuda de sus dos
hijas, pero es en cuanto a opiniones y sugerencias. Con lo cual, el proceso de
elaboracion de las tortas y dulces los realiza ella por su propia cuenta.

e ;Qué tipo de personalidad tiene la marca?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:

Desde un inicio, se queria que la marca fuese ese recuerdo a la infancia: una
torta sencilla o la que le puedes pedir a tu abuela. Bakeology by Noé tiene una

personalidad familiar, cercana y de tu a tu.

e ;A qué publico o grupo se dirige con su marca y cual es ese publico

que quisiera alcanzar pero aun no lo ha logrado?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:

El publico al que se dirige es, generalmente, adultos, mamas del colegio,
quienes recomiendan a la marca por boca a boca. El publico al cual quisiera
alcanzar es aquel de jévenes, muchachos dentro del rango de 26 afios que quiera
comprar una torta para una amiga o para una ocasién en especial.

e ;Cual considera que es su competencia?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:
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En principio, se considera como competencia a todo el que tenga mas tiempo
en el mercado que Bakeology by Noé. Marcas como Cooking Nanaa, Sucré Caracas
y Mercedes Grau Reposteria, son consideradas como competencia directa.

e ;Como hace sentir a sus clientes?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:

Los clientes de Bakeology by Noé comentan que los hacen sentir especiales,
debido a su dedicaciéon en conseguir cada detalle y adaptarse a lo que es cada
persona.

e ;Qué aspectos considera que hacen diferente a Bakeology by Noé?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:

Los aspectos que diferencian a Bakeology by Noé son:

- Frescura
- Paciencia
- Exclusividad
- Dedicacion
e ;Por qué sus clientes confian en usted y en su marca?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:

En un principio, Bakeology by Noé regala muestras para que las personas
probaran sus productos. Seguidamente, generd confianza en ellos debido a su

calidad y sabor casero.

e ;Cuadles aspectos considera que deben mejorar de su identidad de

marca?
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En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:
- Buscar personas que apoyen dentro de la marca
- Poder delegar
- Tener un mayor crecimiento
e ;Cuales son las marcas a las que admira?
En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:
- La pasteleria St Moritz

- Buddy Valastro de Cake Boss

- Anaisa Lépez

4.4.2. Analisis de resultados del cuestionario

Respecto a los resultados obtenidos del cuestionario autoadministrado, se

pueden considerar los siguientes:

4.4.2.1. Bases Corporativas de Bakeology by Noé

e ;Qué personalidad tiene Bakeology by Noé?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:

La personalidad que tiene Bakeology by Noé es una mezcla de

sobriedad y alegria.

e ;Como describirias tu target o publico objetivo?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:
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El target o publico objetivo de Bakeology by Noé es un publico
que busque un sabor casero. Asimismo, alguien a quien le guste un
postre donde sienta el carifio con el que es preparado.

e ;Cual es el rango de edad de tu publico objetivo?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:

El rango de edad del publico objetivo de la marca es de 30 a 50

anos de edad.

e ;Cual es el publico que quisieras alcanzar?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:

El publico al que quisiera alcanzar Bakeology by Noé es uno

mas juvenil.

e ;Como crees que haces sentir a tus clientes?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:

Por los comentarios recibidos, los clientes quedan felices por el

sabor, la frescura, los detalles y la presentacion.

e ¢ Cuales son los aspectos o atributos que te hacen

diferente?

En cuanto a esta pregunta, se rescato lo siguiente:

Los aspectos o atributos que diferencian a la marca es la
frescura del producto, la presentacion y la dedicaciébn en cada
preparacion, al preguntar detalles sobre quién va a recibir el postre,

para que se parezca a esa persona.
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4.4.2.2. Paleta de colores para Bakeology by Noé

e Del 1 al 10, ¢cuanto se acerca esta paleta de colores a la

esencia de tu marca?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracién mas bajay 10 la
mas alta, para la presente paleta de colores, la directora de Bakeology

by Noé la consider6 como un 10.

e Del 1 al 10, ;cuanto se acerca esta paleta de colores a la

esencia de tu marca?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracién mas bajay 10 la
mas alta, para la presente paleta de colores, la directora de Bakeology

by Noé la consideré como un 8.
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e Del 1 al 10, ;cuanto se acerca esta paleta de colores a la

esencia de tu marca?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracién mas bajay 10 la
mas alta, para la presente paleta de colores, la directora de Bakeology
by Noé la consideré como un 4.

e Del 1 al 10, ¢cuanto se acerca esta paleta de colores a la

esencia de tu marca?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracién mas bajay 10 la
mas alta, para la presente paleta de colores, la directora de Bakeology

by Noé la consideré como un 4.

e Del 1 al 10, ;cuanto se acerca esta paleta de colores a la

esencia de tu marca?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracién mas bajay 10 la
mas alta, para la presente paleta de colores, la directora de Bakeology

by Noé la consideré como un 7.
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e Del 1 al 10, ;cuanto se acerca esta paleta de colores a la

esencia de tu marca?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracién mas bajay 10 la
mas alta, para la presente paleta de colores, la directora de Bakeology

by Noé la consideré como un 4.

e Del 1 al 10, ;cuanto se acerca esta paleta de colores a la

esencia de tu marca?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracién mas bajay 10 la
mas alta, para la presente paleta de colores, la directora de Bakeology

by Noé la consideré como un 7.

e Del 1 al 10, ;cuanto se acerca esta paleta de colores a la

esencia de tu marca?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracién mas bajay 10 la
mas alta, para la presente paleta de colores, la directora de Bakeology
by Noé la consideré como un 1.
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e Del 1 al 10, ;cuanto se acerca esta paleta de colores a la

esencia de tu marca?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracién mas bajay 10 la
mas alta, para la presente paleta de colores, la directora de Bakeology

by Noé la consideré como un 1.

e Del 1 al 10, ;cuanto se acerca esta paleta de colores a la

esencia de tu marca?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracién mas bajay 10 la
mas alta, para la presente paleta de colores, la directora de Bakeology
by Noé la consideré como un 1.

e Del 1 al 10, scuanto se acerca esta paleta de colores a la

esencia de tu marca?
En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracién mas bajay 10 la

mas alta, para la presente paleta de colores, la directora de Bakeology

by Noé la consideré como un 1.
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4.4.2.3. Identificativos para Bakeology by Noé

e Del 1 al 10, ;qué tanto quisieras que tu logotipo

tuviera este estilo?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracién mas bajay 10 la
mas alta, para el presente logo, la directora de Bakeology by Noé la

consideré como un 8.

e Del 1al 10, ¢ qué tanto quisieras que tu logotipo

tuviera este estilo?
En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja

y 10 la mas alta, para el presente logo, la directora de

Bakeology by Noé la consideré como un 5.
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e Del 1 al 10, ;qué tanto quisieras que tu logotipo

tuviera este estilo?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracién mas baja
y 10 la mas alta, para el presente logo, la directora de

Bakeology by Noé la consideré como un 6.

e Del 1 al 10, ;qué tanto quisieras que tu logotipo

tuviera este estilo?
En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracién mas baja

y 10 la mas alta, para el presente logo, la directora de

Bakeology by Noé la consideré como un 9.
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e Del 1 al 10, ;qué tanto quisieras que tu logotipo

tuviera este estilo?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente logo, la directora de

Bakeology by Noé la consider6 como un 5.

e Del 1 al 10, ;qué tanto quisieras que tu logotipo

tuviera este estilo?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente logo, la directora de

Bakeology by Noé la consider6 como un 2.

SUSY’S
BAKERY

SINCE
-1976-
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e Del 1 al 10, ;qué tanto quisieras que tu logotipo

tuviera este estilo?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente logo, la directora de

Bakeology by Noé la consideré como un 3.

e Del 1 al 10, ¢ qué tanto quisieras que tu logotipo

tuviera este estilo?
En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja

y 10 la mas alta, para el presente logo, la directora de

Bakeology by Noé la consideré como un 5.

e Del 1 al 10, ¢ qué tanto quisieras que tu logotipo

tuviera este estilo?
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En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente logo, la directora de

Bakeology by Noé la consider6 como un 5.

BA
KE
RY

e Del 1 al 10, ;qué tanto quisieras que tu logotipo

tuviera este estilo?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente logo, la directora de

Bakeology by Noé la consideré6 como un 7.

Crumbs

BREAD & PASTRY

e Del 1 al 10, ;qué tanto quisieras que tu logotipo

tuviera este estilo?
En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja

y 10 la mas alta, para el presente logo, la directora de
Bakeology by Noé la consider6 como un 6.
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e Del 1 al 10, ;qué tanto quisieras que tu logotipo

tuviera este estilo?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente logo, la directora de

Bakeology by Noé la consider6 como un 4.

e Del 1 al 10, ;qué tanto quisieras que tu logotipo

tuviera este estilo?
En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja

y 10 la mas alta, para el presente logo, la directora de

Bakeology by Noé la consideré como un 1.
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MIETTE

CRFEG BAKERY

e Del 1 al 10, ;qué tanto quisieras que tu logotipo

tuviera este estilo?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente logo, la directora de

Bakeology by Noé la consideré como un 6.

y M . ?."]ET“ Chkey
THE BAKERY
- THE BAKERY

4.4.2 4. Estilo de Packaging para Bakeology by Noé

e Del 1 al 10, ¢ qué tanto te gustaria que tu marca

tuviese este estilo de packaging?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente estilo de empaquetado
(packaging), la directora de Bakeology by Noé la consideré

como un 8.
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e Del 1al 10, ¢ qué tanto te gustaria que tu marca

tuviese este estilo de packaging?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente estilo de empaquetado
(packaging), la directora de Bakeology by Noé la consideré

como un 4.

e Del 1 al 10, ¢ qué tanto te gustaria que tu marca

tuviese este estilo de packaging?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente estilo de empaquetado
(packaging), la directora de Bakeology by Noé la considero

como un 3.
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e Del 1 al 10, ;qué tanto te gustaria que tu marca

tuviese este estilo de packaging?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente estilo de empaquetado
(packaging), la directora de Bakeology by Noé la consideré

como un 7.

e Del 1 al 10, ¢ qué tanto te gustaria que tu marca

tuviese este estilo de packaging?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente estilo de empaquetado
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(packaging), la directora de Bakeology by Noé la considero

como un 7.

e Del 1al 10, ¢ qué tanto te gustaria que tu marca

tuviese este estilo de packaging?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente estilo de empaquetado
(packaging), la directora de Bakeology by Noé la considero

comoun?.

e Del 1 al 10, ¢ qué tanto te gustaria que tu marca

tuviese este estilo de packaging?
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En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente estilo de empaquetado
(packaging), la directora de Bakeology by Noé la consideré

como un 4.

e Del 1 al 10, ;qué tanto te gustaria que tu marca

tuviese este estilo de packaging?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente estilo de empaquetado
(packaging), la directora de Bakeology by Noé la considero

como un 5.

e Del 1al 10, ¢qué tanto te gustaria que tu marca

tuviese este estilo de packaging?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja

y 10 la mas alta, para el presente estilo de empaquetado
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(packaging), la directora de Bakeology by Noé la considero

como un 7.

e Del 1 al 10, ;qué tanto te gustaria que tu marca
tuviese este estilo de packaging?

En la escala del 1 al 10, siendo 1 la valoracion mas baja
y 10 la mas alta, para el presente estilo de empaquetado
(packaging), la directora de Bakeology by Noé la considero

como un 6.

58



4.4.3. Tabla de resultado

Logo

Paleta de colores

Empaquetado (packaging)
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CAPITULO V

PROPUESTA

El presente Proyecto Final de Carrera cuenta con la finalidad de realizar el
disefio de un manual de identidad corporativo para la marca de postres y panaderia

Bakeology by Noé.

Para poder realizar esta herramienta de comunicacion visual y concretar sus
bases corporativas, es fundamental determinar el target de la marca, publico

objetivo y las caracteristicas especificas de su buyer persona.

Del mismo modo, es necesario proceder a identificar cual es la personalidad
de la marca, determinar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, y
finalmente identificar la competencia directa e indirecta que es considerada dentro

del nicho de mercado en el cual se desenvuelve Bakeology by Noé.

Posteriormente, sera necesario desarrollar la filosofia de gestion. Por lo tanto,
se estableceran aquellos aspectos que forjan las bases corporativas de la marca,

tales como: misidn, visidn, valores y personalidad de la marca.

En este sentido, se procedera al disefio y creacidon de cada uno de los
elementos graficos que componen la identidad visual de la marca. Para ello, se
construiran las piezas de logotipo, empaquetado, eleccién de tipografia, paleta de

colores y la imagen visual.

El manual de identidad corporativa para Bakeology by Noé comprende los

siguientes elementos:

- Introduccioén

- Historia
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- Filosofia de gestion

- Voz de marca

- Logotipo

- Logo

- Variaciones

- Versién blanco y negro
- Area de seguridad y tamafio minimo
- Usos correctos

- Usos incorrectos

- Colores

- Primarios y secundarios
- Tipografias

- Visuales de marca

- Estilo fotografico

- Papeleria

-  Empaque

- Stickers

5.1. Marco contextual

5.1.1. Target

Al utilizar la entrevista semiestructurada y el cuestionario autoadministrado
como instrumentos de recoleccién de datos para obtener informacién de referencia

sobre la marca, se concretd que el target de Bakeology by Noé es el siguiente:

Jovenes y adultos residenciados en Caracas, Venezuela de edades dentro
del rango de 21 y 40 anos, que tengan presencia en redes sociales, amantes de
postres o panes y deseen deleitar su paladar con dulces exquisitos en su dia a dia o

para ocasiones especiales.

5.1.2. Publico objetivo
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Jovenes y adultos residenciados en Caracas, Venezuela de edades
dentro del rango de 21 y 40 afios. Deben tener presencia en redes sociales,
tener una situacion econdmica media y presentar necesidades referidas a la

obtencion de tortas, panes, galletas, entre otros dulces.

5.1.3. Buyer persona

5.1.3.1. Buyer persona para Bakeology by Noé

Carlota Solis: Carlota es una joven de 22 afos de clase media,
soltera y Licenciada en Comunicacion Social mencion disefio grafico. Reside

en Caracas, Venezuela, particularmente en Alto Prado.

Actualmente, trabaja como asistente de direccidn de camara en
la agencia productora de contenido Local. Alli, se encarga de apoyar a
los directores, cubrir las pautas de rodaje y colaborar con el manejo de

las camaras que sean utilizadas en el momento.

Carlota es sociable, amena y jovial, le gusta pasar tiempo con
sus amigos, familiares y companeros de trabajo, hacer ejercicio, ir al
cine y disfrutar de un delicioso postre. Su mayor inconveniente
respecto a esta ultima caracteristica es que no logra encontrar una
marca de postres y panaderia que ofrezca productos frescos, ricos y
en excelente presentacion. A su vez, desea recibir un trato agradable y

sentirse especial.

Sofia Marcano: Sofia es una sefora de 45 afos de clase media,
casada y tiene 2 hijas. Es contador publico, egresada de la Universidad
Central de Venezuela y reside en Caracas, Venezuela, especificamente en el
Cafetal.
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Actualmente, desempefia sus labores diarias como gerente de
inspeccion en la Sudeban. Alli, se encarga de supervisar las gestiones

legales y administrativas de los bancos privados de Venezuela.

Sofia es amorosa, comprometida, trabajadora, familiar y adora a
sus dos hijas. Le gusta pasar tiempo en familia, disfrutar de un buen
café, hacer largas caminatas y deleitar su dulce paladar. Una de sus
necesidades es conseguir una marca confiable que proporcione sus
servicios de postres para los cumpleafios de sus hijas. Al mismo
tiempo, desea mantener un vinculo cercano y que sus hijas tengan la

libertad de escoger con exactitud los dulces de sus vueltas al sol.

5.1.4. Analisis FODA

Matriz FODA Positivos Negativos
Aspectos internos Fortalezas: Debili

e Implementos, e Una sola persona
electrodomésticos se encarga del
y utensilios de proceso de
cocina. creacion de los

e Obtencién de postres.
materia prima de e (Carencia de
calidad. espacios para un

e Habilidades para mayor numero de
la panaderia 'y integrantes al
reposteria. negocio.

e Creatividad. e Escaso alcance en

e Dedicacion. redes sociales.

e Compromiso.

e Autenticidad en
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cada creacion.

e Adaptacién a las

nuevas
tendencias.
Aspectos externos Oportunidades: Amenazas:
e Presencia y apoyo e Otras marcas de
juvenil. panaderia y
e Espacio dentro del reposteria en el
nicho de mercado mercado.
competente.

e Mayor oportunidad
de trabajo debido
a la adaptacion de
las nuevas
tendencias dentro

de la reposteria.

5.1.5. Competencia

5.1.5.1. Competencia directa

Marcas de panaderia y reposteria con mayor presencia

en el mercado como lo son:

e Mariana Mauri: @cooking_nanaa
e Carlota Gonzalez Sucré: @sucre.caracas

e Mercedes Grau: @mercedesgraureposteria

5.1.5.2. Competencia indirecta
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Es considerada como competencia indirecta a
todas las marcas de reposteria y panaderia con mayor

tiempo y consolidacién en el mercado.
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CAPITULO VI

DESARROLLO DE LA FILOSOFIA DE GESTION DE LA MARCA

6.1. Historia

Bakeology by Noé forjo6 sus inicios formales durante la pandemia,
exactamente a finales de 2020. El motivo de este emprendimiento se centrd en la
necesidad de realizar alguna actividad beneficiosa y obtener nuevos ingresos. Se
caracteriza por ser una marca familiar, comprometida y cercana, y se orienta

principalmente a hacer sentir especiales a cada uno de sus clientes.

6.2. Mision

Ofrecer productos de calidad a todos los caraquefios amantes del dulce.

6.3. Vision

Apostar por ser la primera opcion de los caraquefios cuando piensen en una
marca de postres y panaderia, con el fin de ser parte de los mejores negocios

dentro de nuestro nicho de mercado.

6.4. Valores

- Compromiso: Mantener una relacidon con nuestros consumidores, que permita
afianzar estrategias en pro a un desarrollo de cada producto de manera

efectiva, y asi promover el éxito de Bakeology by Noé.

- Autenticidad: Conservar la esencia de la marca en cada uno de los productos

que ofrecemos y reflejar una imagen de calidad y union.
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- Cercania: Establecer un vinculo ameno con cada uno de nuestros clientes,
de tal forma que se sientan especiales y nos permita cubrir sus necesidades

dentro del ambito que nos compete.

- Responsabilidad: Afrontar de manera adecuada las decisiones necesarias
dentro de la marca, para asi lograr dignificar nuestra corporacion y respetar la

confianza que nos proporcionan nuestros clientes.

6.5. Personalidad de la marca

La personalidad de una marca consiste en una dimension o faceta de
identidad que posee dicha marca (Kapferer,1992). No obstante, las marcas no solo
poseen una dimensidn, sino que se les atribuye una serie de atributos humanos a

los que se les asocia (Aaker, 1997).

Asimismo, segun el modelo de Aaker, se concluyd que los consumidores
observan los productos en cinco dimensiones de personalidad de marca: sinceridad,
emocionalidad, competencia, sofisticado y rudeza. A su vez, estas se encuentran

agrupadas por un conjunto de facetas y rasgos de personalidad.

A continuacion se ilustra la grafica explicativa de lo mencionado

anteriormente:
DIMENSICNES DE LA PERSONALIDAD DE MARCA
I

1 1 | | 1
Sincordad Emoclenanto Compotonc la | Soflsticacion Rudeza

1 1 1 1 1
Practico Atrevido Confiable : Chise suparor Able e
Honesto Animado Inieligenie Encantador Res isteme

Sano Imaginative Exitoaso

Alegre Actualizado

Fuenbe: Asker {1997

Ahora bien, tomando en cuenta este modelo, la personalidad de marca que

presenta Bakeology by Noé es la siguiente:
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Sinceridad: honesto y alegre. La marca mantiene una comunicacion factible
en base a estas dos caracteristicas, y asi es posible forjar un vinculo ameno

con cada uno de los clientes.

Emocionalidad: imaginativo y actualizado. Bakeology by Noé se caracteriza
por presentar un gran nivel de imaginacion y creatividad a la hora de crear
sus postres. Igualmente, se mantiene al tanto de las tendencias actuales para

otorgar a sus clientes modernos y mejores productos.

Competencia: confiable. La marca posee ese toque fundamental de
confiabilidad que le permite a sus consumidores seguir apostando por su

gran servicio.

Sofisticado: encantador. Bakeology by Noé refleja dentro de su esencia ese

encanto tangible tanto en sus creaciones como en el manejo de la marca.

Rudeza: abierto. La marca se encuentra abierta a sugerencias y opiniones de
sus consumidores. Esto aplica, principalmente, al momento de realizar cada
uno de sus productos, ya que le proporciona al cliente la total libertad de

escoger el estilo, sabor, material y decoracion.
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CAPITULO VII

DESARROLLO DE LA IDENTIDAD VISUAL

7.1. Moodboard

El desarrollo del moodboard se realizé en el programa Photoshop, programa
que, segun la consultora SoftDoit, es utilizado para el retoque de fotografias y la
realizacion de piezas graficas. Las imagenes que lo integran fueron recolectadas de
la plataforma Pinterest y el banco de imagenes Unsplash. Ademas, las mismas
fueron utilizadas como referencias visuales, tomando en cuenta: texturas, colores,

estilo fotografico, disefio de logotipo y de empaque.

R

Ugerg
)
LSS BT

Moodboard de Bakeology by Noé

69



7.2. Logotipos

El emprendimiento, Bakeology by Noé, posee un nombre compuesto
sintagmatico, donde ambos integrantes crean una unidad, manteniendo a la vez un
mismo significado. Ahora, se utilizaron dos tipografias para establecer una jerarquia
en la composicioén, donde “Bakeology” es el elemento que mas sobresale pero no se
sobrepone a “by Noé”, fragmento sustancial del logotipo, puesto que es el elemento

diferenciador entre las demas marcas.

Segun Estibaliz Lépez (2016), las tipografias son un elemento eficaz a la
hora de transmitir al publico la personalidad de las marcas. Sin embargo, a la hora
de aplicarlas en un logotipo corporativo, es importante mantenerse en un limite de 3
fuentes en una misma pieza grafica.

Es por esto que el logotipo de BN estda compuesto por una tipografia de la
casa Sans Serif, California Vibes Duo, de facil lectura, que ademas aporta alegria 'y

minimalismo; y una Script, Buffalo, que transmite cercania, creatividad, personalidad

y delicadeza gracias a que posee el estilo de “handwriting” o hecho a mano.

BAKEOLOGY
by e

Logotipo Bakeology by Noé. Elaboracion propia.

De la misma forma, se realizaron dos versiones del logotipo. Estos se

distinguen por su estilo de estampa o sello que goza de una composiciéon circular y
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que, segun Neurita (2019), logra transmitir sensacion de unidad, comunidad,

amistad y solidez.

Variacion de logotipo I. Elaboracion propia.

Variacion de logotipo Il. Elaboracion propia.
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7.2.1. Reticula de construccion

La reticula de construccion provee uniformidad y coherencia a la hora de
realizar un disefio. Se muestra como una estructura para la maquetacion del mismo

y lo presenta de forma ordenada.

Reticula de construccion.

7.2.2. Versiones del logotipo

BAKEOLOGY

by e

Variacion de logotipos.

72



BAKEOLOGY

by e

Variacion de logotipos en positivo.

BAKEOLOGY BAKEULUGY

0l Mo ;.-'
7 S

® s13aM®

Variacion de logotipos en negativo.

7.3 Colores corporativos

“El color es (...) la luz blanca descompuesta en varias partes. Es una
diseccién de la luz en longitudes de ondas distintas y cada onda es percibida como

un color individual.” (Color Psycology, 2019).

Para la paleta de colores, de Bakeology by Noé, fueron seleccionados 2

colores principales. Ademas, fueron integrados 4 colores secundarios que crean un
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balance visual y complementan a los principales a la hora de que estos sean

aplicados o expuestos en diferentes expresiones de la marca.

Paleta de colores de Bakeology by Noe.

La mayor parte de los colores seleccionados son diferentes tonalidades que
provienen del color naranja, pero escogiendo tonalidades que se perciben como

matices del color marrén.

Aunado a esto, es preciso mencionar que, uno de los aspectos que influyeron
en la escogencia de colores son los productos propios de Bakeology by Noé. A
modo de inspiracion y referencia, se tomaron en cuenta diferentes mezclas e
ingredientes de la reposteria: harina, vainilla, dulce de leche, cacao, café y

chocolate oscuro.

Ahora, tomando en cuenta la psicologia del color, el naranja es asociado con
la alegria, amabilidad, el entusiasmo, la creatividad y la determinacion. El color

marron se asocia con la confiabilidad, lo natural u organico, comodidad y seguridad.

También, se incluy6 a la paleta de colores una tonalidad gris. La integracion
de este color se justifica con la necesidad de balancear los colores de la paleta
corporativa, ya que en la misma predominan colores de tonalidades fuertes y con la
integracion del mismo, se logré una armonizacion en la composicion de los colores

de la marca.

A continuacion, se presentan los codigos de color de los colores corporativos:
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PMS Pantone 720C
CMYK 0]21]31]0
RGB 246 | 218 | 148
HEX #f6dab8

Nombre: Sandy Tan.

Cadigos y valores de colores corporativos |.

Pantone 4695C
58| 85|86 38

84|53 40
#543528

Nombre: Weathered bamboo.

Cadigos y valores de colores corporativos .

PMS Pantone 649C
CMYK 12]10]10]|0
RGB 229 | 229 | 229
HEX #ebebeb

Nombre: Platinium.

Codigos y valores de colores corporativos Ill.

PMS Pantone 163C
CMYK 0]43]|47]|0

RGB 235|175 136
HEX #ebaf88

Nombre: Tumbleweed.

Cadigos y valores de colores corporativos V.
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Pantone 2439C
30|57|54|0

1771131 | 116
#b18373

Nombre: Beaver.

Cadigos y valores de colores corporativos V.

Pantone 7494C
47190]|98 | 28

105 |54 | 29
#69361d

Nombre: Liver.

Cadigos y valores de colores corporativos VI.

7.4. Tipografias corporativas

La tipografia principal escogida es Altone, la cual va a predominar en las
visuales de la marca y aplicadas en sus expresiones corporativas. La misma, es una
fuente de tipo Sans-Serif, de espaciado normal, de caracter multilingte, de facil
lectura y con la capacidad de exhibirse de forma simple, audaz y fuerte. Asimismo,
es compuesta por 9 pesos o rangos de grosor, abarcando asi desde una opcidn

estilizada (thin) a una mas pesada (bold).

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
A to n e abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
(..:210#$%E*) 0123456789

ABCDEFGHUUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
(.:21@#S$%&*) 0123456789
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La fuente Buffalo fue escogida como segunda tipografia que posee la marca
BN. La misma se encuentra presente en el logotipo del emprendimiento y sera
utilizada en las aplicaciones cotidianas de la marca y en el ambito corporativo.
Igualmente, se caracteriza por su estilo hecho a mano (handwriting), su sencillez y

comodidad a la hora de ser aplicada.

APCDETCHIHLIOPORS TUMIK 43
cbedlefypifelmaopy Tuvusys

(., N@#§%&") 003456181

ABCDET GHIHLIMNOPORS TUMX 43

cbedfghifplmespriuvonsyy
(@& ORIHSETS!

7.5. Brandboard

El brandboard para Bakeology by Noé cumple la funcién de sintetizar los
elementos de la identidad grafica y corporativa de la marca. En este se puede
apreciar: el logotipo principal junto a sus variaciones, la paleta de colores, las

tipografias y el moodboard.

Es necesario mencionar que, la intencién de presentar un brandboard es para
facilitar el acceso a los elementos que componen la identidad visual de BN de forma
resumida. Sin embargo, este no puede sustituir al Manual de Identidad Corporativa,
ya que en un tablero de marca no se exponen las especificaciones, lineamientos y el

correcto uso de dichos elementos.
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LOGOTIPO

BAKEOLOGY
by

VARIACIONES

PALETA DE COLOLRES

TIPOGRAFIAS

Altone %@L"’

APCOEFGHLN
abedatehiimnenislued
| IGHENE | 1234EETED

CPORSTUVWAYT
'

abedatghlfdmnopqrennmry AFPCDETGHIMLIOFCR T
L TEES%E"] 0123466780 %.;__ﬁ
{, Neving") QERHIR
MOODBOARD

Brandboard de Bakeology by Noé.

7.6. Papeleria y empaque

La papeleria de BN se encuentra comprendida por un empaque (packaging) y

una etiqueta, ambos con la finalidad de facilitar la identificacion de la marca por
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medio de los productos que ofrece a su publico y, que a su vez, estos puedan ser
trasladados hacia ellos de forma segura.

Disefio de empaque de carton.

Elaboracion propia con mockup de freepik.com
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Disefio de etiqueta |.

Elaboracion propia con mockup de freepik.com

Diserio de etiqueta Il. Elaboracion propia con mockup de freepik.com
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CAPITULO VI

CONCLUSION

Respecto a los fines de branding y manejo de marca, con el presente
Proyecto Final de Carrera se evidencié que es indispensable forjar las bases
graficas y corporativas que compongan el Manual de Identidad Corporativa de

cualquier empresa, negocio o emprendimiento.

El disefio del Manual de Identidad Corporativa para la marca de postres y
panaderia Bakeology by Noé fue llevado a cabo mediante la recoleccion de datos e
informacion suministrada de parte de la directora de la marca. De este modo, la
realizacion de dicha propuesta se basd, unicamente, en las preferencias de quien

inicié este emprendimiento y se mantiene en vigencia con él.

En este sentido, la informacion obtenida mediante los instrumentos de
recoleccion de datos permitieron definir cada uno de los aspectos de la filosofia de
gestion de la marca: historia, mision, vision, valores. Asi pues, al identificarlos, es

posible reflejar de manera precisa el inicio, la funcioén y el propdsito de la marca.

También, fueron establecidos elementos comunicativos como lo es la
personalidad de la marca, la cual representa esas caracteristicas y atributos
principales que transmite Bakeology by Noé hacia el exterior. A su vez, se
determinaron otros aspectos significativos en cuanto a el grupo en especifico al cual

se dirige la marca como su publico objetivo y el buyer persona.

Para cada marca, es fundamental determinar las variantes que le permiten
continuar e impulsar su negocio, las debilidades para reforzar, las oportunidades
que se muestran dentro de su nicho de mercado y las amenazas externas a las que
puede someterse. A esto se le llama matriz FODA y fue identificada dentro de los

parametros y la situacion que le compete a Bakeology by Noé,

Uno de los componentes mas significativos dentro del Manual de Identidad

Corporativa son las bases gréficas y la propuesta visual que representara la marca.
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Por lo tanto, para el proyecto en curso, se realizé un refrescamiento de la imagen de
la marca trabajada, la cual consistié en la representacién de nuevas piezas graficas
basadas en las preferencias de la directora. Entre estas piezas se encuentran: logo
y usos correctos del mismo, logotipos y sus variaciones, paleta de colores,

tipografia, empaquetado (packaging) y papeleria.

Finalmente, es preciso decir que el Manual de Identidad Corporativa se
encarga de ser la herramienta de interioridad que refleja de qué esta hecha una
marca y la manera en la que se refleja hacia el publico. Por lo tanto, se considero
indispensable realizar esta composicion para lograr un mayor reconocimiento de
Bakeology by Noé y asi impulsar su crecimiento en el mercado desde el ambito

corporativo y grafico.
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RECOMENDACIONES

Tomando en consideracién el Proyecto Final de Carrera realizado, segun las

herramientas utilizadas para su creacion y las estrategias presentes, es fundamental

realizar una serie de recomendaciones significativas, en cuanto a la creacion técnica

y natural de un Manual de ldentidad Corporativa y las guias de organizacion

personal que debe tener el alumno.

8.1. Recomendaciones para el proyecto en curso

Desarrollar un plan estratégico de comunicaciones para redes sociales
que permitan el alcance deseado por la directora de la marca.

Crear contenido de valor y que se encuentre apegado a la
personalidad que caracteriza a Bakeology by Noé.

Concretar alianzas con empresas que impulsen el crecimiento y

desarrollo 6ptimo de la marca.

8.2. Recomendaciones para alumnos que realicen Manuales de

Identidad

Crear una comunicacion directa y precisa con la marca.

Identificar cada una de las necesidades del cliente, referentes al
proyecto que sera realizado.

Mantener una actualizacion constante en cuanto a los estilos graficos
referidos a paletas de colores, tipografias y logo.

Tener una division de actividades claras entre los integrantes del grupo

para llevar de la mejor manera el desarrollo del proyecto.
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ANEXOS

Para consultar el Manual de Identidad Corporativa de Bakeology by Noé

(PFC), dirigirse al siguiente link:
https://www.behance.net/gallery/145764357/Manual-de-ldentidad-Corporativa-Bakeo

logy-by-No?

Para consultar el audio de la entrevista y su transcripcion, dirigirse al

siguiente link:

https://drive.google.com/drive/folders/1SD17_46pYBGf11DddZF CxjunwghlCdsl

Para consultar fotografias del proceso de creacion de postres de

Bakeology by Noé, dirigirse al siguiente link:

https://drive.google.com/drive/folders/1IHHDcfB8613mqV5k4UiThTWqrCuoBclv

Para consultar el cuestionario realizado a la directora de Bakeology by

Noé, dirigirse al siguiente link:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd1HM5Pgh9T7zAmBskkcGm-cxxD5gh
5QH-O_yNVrMgAhCZfrQ/viewform?usp=sf_link
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