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RESUMEN

En la actualidad la publicidad digital y el marketing online se han puesto de moda,
esto ha generado que muchas empresas del mundo vendan sus productos y servicios mediante

campafas publicitarias en redes sociales, logrando posicionarse en el mercado.

El objetivo del proyecto es crear un Manual de Identidad Corporativa para la Granja
Integral Fernandez y posicionar la marca mediante el disefio de una campafa publicitaria

ofertando los diferentes productos.

En la primera parte se hablara sobre la finalidad del trabajo. En esta parte se incluira

la introduccidn, planteamiento del problema, la justificacion y objetivos del proyecto.

En la segunda parte se empezaré realizando propuestas de bocetos para la creacion de

la marca, creando planos, dimensiones generales del disefio.

En la tercera parte se realizara una campafia publicitaria en redes sociales (Facebook
e Instagram) aplicando los conceptos de disefio, con el objetivo de dar a conocer la marca y

los diferentes productos que oferta la granja.

Finalmente se tomara en cuenta el pliego de condiciones tanto organizativas, que trata
sobre el cronograma de actividades realizadas para el proyecto; econdémicas, que explicara

centradamente en el costo general del disefio terminado.



ABSTRACT

Currently, the digital advertising and online marketing have become fashionable, this
has led many companies in the world to sell their products and services through advertising

campaigns on social networks, thereby achieving market positioning.

The objective of the project is to create a Corporate Identity Manual for the Granja
Integral Fernandez and position the brand through the design of an advertising campaign

offering the different products.

In the first part we will talk about the purpose of the work. This part will include the

introduction, the problem statement, justification and objectives of the project.

In the second part we will start making proposals for sketches for the creation of the

brand, creating plans, general dimensions of the design.

In the third part, an advertising campaign will be carried out on social networks
(Facebook and Instagram) applying the design concepts, with the aim of publicizing the

brand and the different products offered by the farm.

Finally, the list of both organizational conditions will be taken into account, which
deals with the schedule of activities carried out for the project; economic, which will explain

centered on the overall cost of the finished design.
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INTRODUCCION

En la actualidad los consumidores con las nuevas formas de comunicacién ya no se
impactan facilmente. En este proyecto se propone disefiar una imagen de marca para la
Granja Fernandez, buscando como objetivo el posicionamiento en el mercado. También se
realizard una camparfia publicitaria en redes sociales con el fin de dar a conocer la marca y

los productos que ofrece la granja.

El utilizar técnicas de disefio grafico es algo esencial debido que es necesario para la
creacion de simbolos graficos, logotipos, colores, tipografia y slogan que identificara a la

granja.

La implementacion del manual tiene una gran importancia dentro de este proyecto,
con el motivo principal que se dé un correcto uso de la marca en los diferentes medios como:

publicidad digital, elementos promocionales y soportes impresos.

La publicidad en redes sociales (Facebook-Instagram) ha incorporado nuevas
oportunidades de negocio para las empresas y marcas. Estos medios publicitarios son la
nueva arma de promocion de los negocios, permitiendo generar notoriedad a corto plazo,
dispone de segmentacion avanzada y ayuda a potenciar la marca. Las redes sociales no sélo
deben ser vistas como un entretenimiento sino también como una forma mas de llevar un

negocio mas lejos.

16



CAPITULO |

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Mediante una observacion se ha determinado que existe un alto porcentaje de granjas
gue no cuentan con una imagen de marca por lo que sus productos no son reconocidos en el

mercado local.

En la actualidad la publicidad en redes sociales se ha vuelto un medio de
comunicacion para hacer conocer un servicio o producto, sin embargo, existe paginas con

escaso criterio de disefio como en sus contenidos e imagen visual.

1.2.  JUSTIFICACION

Teniendo en cuenta que Jima, es una parroquia en constante crecimiento, se ha
enfocado en tener productos de granja limpios derivados de ganaderia (queso y leche),
avicultura (huevos y carne) y agricultura (hortalizas, maiz, legumbres y tubérculos), por lo
cual se propone elaborar una imagen de marca para que el consumidor conozca el origen del

producto y llegar a posicionarse en el mercado.

También se plantea realizar una campafia publicitaria en redes sociales debido que es
una herramienta util para dar a conocer la marca, a su vez los diferentes productos que ofrece
la granja y variedades que haran la diferencia de la competencia para brindar una opcion mas

al consumidor.
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1.3.  OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo General

Disefiar imagen de Marca y Campaiia Publicitaria en redes sociales utilizando los

fundamentos del disefio para la Granja Fernandez de la Parroquia de Jima cantdn Sigsig.

1.3.2. Objetivos Especificos

1. Fundamentar teéricamente las bases del proyecto.

2. Proponer una imagen de marca mediante bocetos para la granja Fernandez.

3. Realizar una camparna publicitaria en redes sociales de los productos de la granja.

4. Analizar los costos del proyecto.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO
2.1. DISENO GRAFICO Y COMUNICACION CORPORATIVA

2.1.1. Color e identidad corporativa

El color puede instrumentarse como signo de identificacion institucional; pues, de
hecho, constituye una de las sefiales visuales mas potentes; no obstante, ello no significa que
toda entidad deba recurrir a él. El uso del color como identificador sera, para unas entidades,
indispensable; para otras, decididamente contraproducente; y, para unas terceras, indiferente.
Hay organizaciones “de color”, organizaciones “en blanco y negro” y organizacCiones
cromaticamente aleatorias. Y, puestos a sefialar alguna tendencia, resulta significativo que
las organizaciones no concurrenciales (por ejemplo, las instituciones clasicas) vayan
cobrando color a medida que se van orientando hacia el mercado. A la hora de intervenir, la
profesionalidad se demuestra, precisamente, detectando en cudl de estos casos se inscribe

cada programa concreto.

Ahora bien, en los casos en que el color ocupa un lugar clave en la identificacion de
una entidad, su primer servicio serd indudablemente sefialética: sefialar, hacer detectable la
presencia fisica (un local) o simbdlica (un cartel). El color es el primer rasgo detectable en la
lectura de un mensaje corporativo y este privilegio lo capacita para satisfacer las necesidades
de reconocimiento veloz, por ejemplo, una estacion de servicio en la ruta o en el saturado

entorno urbano.

Una segunda funcién identificadora del color no siempre presente es la cualificadora:
el color crea climas que dan “tono” al lenguaje institucional: estridencia, calidez, delicadeza,
elegancia, sutileza, frialdad, dureza, pesadez. Respecto de esta segunda funcion mas subjetiva
conviene guardar cautela a la hora de asignar significados; pues, en principio ningin color
posee una significacion intrinseca y estable. En realidad, los colores no significan nada “per
se”, solo se significan a si mismos: “lo rojo es rojo”. El color corporativo connota mas un

talante, un clima, un estilo que un contenido semantico determinado. Prueba de ello es el
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hecho de que el nivel de luminosidad (valor) o el grado de pureza (saturacion) condicionan

mas ese “temperamento” que el color propiamente dicho, o sea, el tinte.

So6lo en funcidén del uso comunicacional que se le dé, al color se le iran adhiriendo
significados o le iran aflorando algunos de los significados convencionalizados. Ni el rojo
significa pasién y comunismo (ver Coca-Cola); ni el azul significa tecnologia y leche (ver
City); ni el verde significa ecologia y esperanza (ver Heineken). Aunque puede significarlo
si esa fuera la intencidn y esa lectura se orientara eficazmente. Conviene subrayar esto porque
el mito de “la semantica del color” suele tentar a mas de un profesional para “demostrar” la

supuesta objetividad de su propuesta cromatica al cliente desinformado. (Chaves, 2015)

2.1.2. Laregla de los tercios

La Regla de los Tercios es una de las reglas mas basicas de composicién fotogréafica.
Quien més y quien menos la ha oido mencionar alguna vez, aunque es posible que no tengas
claro del todo lo que significa. En las siguientes lineas te explicamos en qué consiste la regla
de los tercios, y como aplicarla para mejorar drasticamente tus composiciones fotogréaficas.

Tus fotos nunca volveran a ser iguales una vez entiendas qué es y como funciona.

La regla de los tercios es una de las reglas de composicion mas famosas dentro del
mundo de la fotografia. Es uno de los primeros recursos compositivos que uno descubre y
probablemente sea de los primeros en aprenderse tanto por su sencillez como por lo efectivo

que es en sus resultados.

La regla de los tercios es un medio simple de aproximacién a la proporcion aurea, de
la que ya te hablabamos en este otro articulo, y que trata la distribucion del espacio dentro de

la imagen que genera una mayor atraccion respecto al centro de interes.

Con la regla de los tercios conseguiras dotar a tus fotografias de una sensacion de
profundidad y lograras que se aprecie un mayor equilibrio, guiando al ojo del espectador

directamente al punto de mayor interés.

Mira una de tus fotografias y mentalmente dividela en tres tercios imaginarios, tanto
horizontales como verticales. La imagen te quedara dividida en 9 partes iguales, y los cuatro

puntos de interseccion de esas lineas son los que van a fijar los puntos adecuados para situar
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el centro, o centros, de interés de nuestra foto. De esa forma estaremos rompiendo con la
comun costumbre de situar a nuestro sujeto o elemento protagonista justo en el centro del
encuadre. (ILLESCAS, 2018)

2.2. PUNTOS AUREOS

Los puntos aureos se les Ilaman a las intersecciones que forman el cruce de las lineas
que en el arte se utilizan estos cuatro puntos de interseccion para ubicar en ellos el centro de
atencion o interés de la composicion, creando asi una imagen equilibrada. Comunmente el
objeto principal es colocado en alguno de los puntos aureos, y si hubiese otro, se coloca en

el punto opuesto diagonal, es decir el punto directamente opuesto. (Urbano, 2019)

2.3. TIPOGRAFIA

Se conoce como tipografia a la destreza, el oficio y la industria de la eleccion y el uso
de tipos (las letras disefiadas con unidad de estilo) para desarrollar una labor de impresion.
Se trata de una actividad que se encarga de todo lo referente a los simbolos, los nUmeros y

las letras de un contenido que se imprime en soporte fisico o digital.

El disefio, la apariencia y las dimensiones de los tipos dependen de la tipografia. Es
posible distinguir diversas ramas o divisiones en este arte, como la tipografia creativa (que
explora las formas gréaficas méas alla de la finalidad linguistica de los simbolos), la tipografia
de edicion (vinculada a las propiedades normativas de las familias de tipos), la tipografia del
detalle o micro tipografia (centrada en el interlineado, el interletrado y la marca visual) y la

macro tipografia (especializada en el tipo, el estilo y cuerpo de los simbolos).
2.4. ELEMENTOS BASICOS DE LA COMUNICACION VISUAL

Los elementos basicos de la comunicacion visual constituyen la esencia basica de lo
que podemos percibir al momento de disefiar, como lo es el punto, la linea, el contorno, la
direccidn, el tono, el color, la textura, la dimension, la escala y el movimiento, son conocidas

también como las materias primas de nuestra informacion visual.
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2.4.1. El punto

Es la unidad minima de la comunicacién visual, y el elemento gréafico fundamental
mas importante y reconocible por el ojo humano. Entre las caracteristicas mas notables estan:
-Tiene un gran poder de atraccion cuando se encuentra solo.
-No posee direccion.

2.4.2. Lalinea

Puede ser considerado como el trazo que deja el punto al moverse o como la unién de

dos 0 mas puntos. Entre los tipos de lineas mas utilizados estan:

e Linearecta

e Lineacurva
2.4.3. Contorno
La linea describe el contorno.
Existen tres contornos bésicos:
El cuadrado
El circulo

Triangulo equilatero

2.4.4. Direccién

Donde establece que todos los contornos basicos expresan tres direcciones visuales
basicas y significativas, el cuadrado la direccién horizontal y vertical, el tridngulo la diagonal
y el circulo, la curva. Las direcciones visuales son una herramienta valiosa para la confeccion

de mensajes visuales.
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2.4.5. Tono

El tono es la variacion de intensidades de claridad u oscuridad de un objeto.
Constituye el medio con el que distinguimos dpticamente la complicada informacion visual

del entorno.

2.4.6. Color

Es una percepcion visual generada por nuestros cerebros que interpreta sefiales
nerviosas que captan distancias de onda al espectro electromagnético y se visualizan con lo
gue conocemos como colores. Cada uno expresa diferentes emociones. Los Colores

primarios que no se obtienen de ningdn otro son: Rojo, azul y amarillo. (Aburto, 2016)
2.5. LAPSICOLOGIA DE LA GESTALT

Gestalt es una palabra alemana que no tiene traduccion directa al espafiol, pero
conceptualmente se puede traducir como “Forma, estructura y tonalidad” y hace referencia a
una corriente psicologica que surgié en Alemania a principios del siglo XX. Para entender
un poco mejor los principios que constituye la Psicologia de la Gestalt es importante tener
claro la manera en que la mente configura los elementos que se perciben a través de los

canales sensoriales y la memoria.

La frase “El todo es mayor que la suma de las partes” es utilizado a menudo para
explicar la Psicologia de la Gestalt ya que para que el disefio funcione de manera eficaz se

debe considerar no solo el elemento Unico, sino también como se percibe en su totalidad.

La Psicologia de la Gestalt y sus leyes son consideradas herramientas fundamentales
en el mundo del disefio, ya que ayudan a centrar la atencion en puntos especificos y organizar

los elementos produciendo experiencias sensoriales novedosas.

2.5.1. Ley de figuray fondo

Nuestro cerebro percibe zonas del campo perceptual a las que llamamos “figura” y
zonas circundantes que quedan en un campo de menor jerarquia a las que llamamos “fondo”.
El concepto figura fondo constituye una totalidad, esto significa que no existe figura sin un

fondo que la sustente (aunque el fondo este constituido por un espacio vacio).
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La mente siempre busca figuras claras, siempre trata de buscar un orden y una
interpretacion de acuerdo a nuestra propia experiencia, es por esto que muchas veces
encontramos formas en las nubes, razén por la cual de este concepto también nacen las

percepciones subliminales muy utilizadas en el disefio para comunicar mensajes ocultos.

2.5.2. Ley de similitud

Este efecto se puede utilizar para crear una composicion vista como un todo siendo
conformada por elementos separados. La similitud entre los objetos puede ser; de forma,
color, tamafio, textura, orientacion, entre otros. Un elemento puede enfatizarse cuando es
diferente, rompiendo con el patron de similitud dentro del grupo. A este efecto se le conoce

como anomalia.

2.5.3. Ley de continuidad

La continuidad es el principio por el que el ojo es atraido por un sendero, linea o
curva. Esto se puede utilizar para apuntar hacia algin elemento dentro del disefio.

Segun el principio de continuidad, los detalles que mantiene un patrén o direccion
tienden a agruparse juntos, como parte de un modelo, es decir, percibimos elementos
continuos, aunque estén interrumpidos entre si. Este principio tiene como caracteres propios
la manera de presentarnos las formas. Estas se nos muestran de manera incompleta,

inconclusas, como abreviaturas 0 como esquemas de facil interpretacion.
2.5.4. Ley de simetria 'y orden

En pocas palabras este principio dice que una composicion no debe proporcionar una
sensacion de desorden o desequilibrio, ya que se perderia el proposito de un buen disefio

haciendo que el espectador pierda tiempo tratando de descifrar o solucionar el problema, en

lugar de centrarse en el mensaje que se quiere transmitir.
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2.5.5. Ley de simplicidad

Se refiere a la técnica visual que impone el caracter directo y simple de la forma
elemental, libre de complicaciones o elaboraciones secundarias. A partir de ello el orden
contribuye considerablemente a la sintesis visual de la simplicidad, ya que por lo general
asociamos nuestras percepciones con imagenes sencillas como cuadrados, triangulos,

circulos y lineas rectas. La simplicidad hace referencia a la fuerza de la forma.

2.5.6. Ley de la experiencia

Desde un punto de vista bioldgico, el propio sistema nervioso se ha formado en base
al condicionamiento que el mundo exterior le influye. Estas percepciones surgen como un
todo y de forma gradual. Tales figuras demuestran que nuestras percepciones son activadas,
vividas y organizadas; no somos simples receptores pasivos de estimulos sensoriales. (Marin,
2019)

2.6. TEORIA DEL COLOR

Isaac Newton: Definié completamente otras teorias. Como la de la luz cuando la
publico la primera edicion de Opticks en 1704. En lugar de ver la luz como un vacio de color,
Newton descubrié que la luz blanca es una combinacion de todos los colores en todo el

espectro de colores.

Lo basico de sus experimentos fue un fendmeno bien conocido: cuando se ilumina la
luz blanca a través de un prisma, la luz se divide en colores de todo el espectro de colores.
Sin embargo, Newton descubrié que podia recombinar estos colores espectrales para

convertirlos nuevamente en luz blanca.

Newton también descubrid que si mezclaba el primer color (rojo) y el tltimo color
(violeta) del espectro de colores, podria producir magenta, un color extraespectral que no

existe en el arco iris.

Esto le llevo a envolver el espectro de colores en un circulo. Comenzando una
tradicion de usar formas basicas para representar la relacion entre los colores. Newton usé
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un circulo porque podria usarse para predecir el resultado de la mezcla de colores para dos

colores. Al sefialar el color a medio camino entre estos colores.

Wolfgang von Goethe dedicd su libro: «Teoria de los colores» de 1810. Al analisis
mas centrado en la percepcion humana del color. A traves de una serie de experimentos que

midieron la respuesta del ojo a ciertos colores.

Goethe cred lo que posiblemente sea el circulo de color mas famoso de todos los
tiempos. El circulo tenia tres colores primarios, magenta, amarillo y azul, que creia que

podian mezclar todos los demas colores en el espectro.

Los colores célidos estimulan la mente, alegran y hasta excitan, mientras que los
colores frios aquietan el &nimo; los negros y grises pueden resultar deprimentes, mientras
que el blanco refuerza los sentimientos positivos. Estdn determinadas por reacciones

inconscientes de estos colores con determinados fendmenos fisicos. (R, 2108)

2.7. LA PSICOLOGIA DEL COLOR

Es un campo de estudio que analiza los efectos que tienen los colores en la percepcion
de las personas y en su comportamiento. Es una disciplina de gran repercusion en campos

como el disefio, la moda, el arte o la publicidad.

Los colores provocan una serie de reacciones y sentimientos universales en los
consumidores o usuarios, se puede aprovechar la psicologia del color en disefio grafico para

disefiar una imagen de marca que cautive a la audiencia.
2.7.1. Blanco
Tiene una connotacion muy positiva y transmite sobriedad, luminosidad vy

simplicidad. En publicidad se le considera un color fresco y limpio, asociado habitualmente

a productos tecnoldgicos o de salud.

2.7.2. Amarillo

Es un color muy adecuado para atraer la atencion, aungque usado en exceso es muy

estridente y desagradable. Se asocia con el brillo del sol, con la comida, la energia y la
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felicidad. También, en cantidad y tonalidad adecuada, estimula la memoria y la actividad
mental, por eso para los estudiantes es tan positivo subrayar apuntes o libros con color

amarillo.

No es recomendable usarlo para productos que quieran dar una imagen de seguridad

o0 estabilidad.

2.7.3. Rojo

Posee mucha intensidad y aporta mucha visibilidad, es un color que llama la atencion.
Simboliza la fuerza, la energia, el peligro y el erotismo.

2.7.4. Naranja

Es una combinacion entre rojo y amarillo, por lo que su significado y sus asociaciones
también lo son. Es un color que simboliza felicidad, alegria, sol, pero también al ser un color

citrico se asocia con la alimentacién.

2.7.5. Verde

Representa la naturaleza, por lo que aporta una sensacion de paz y tranquilidad.
Representa armonia, frescura y seguridad. Para productos médicos o relacionados con la
naturaleza es ideal, ademas de poseer efectos relajantes para el ojo humano. Ayuda, incluso,

a mejorar la vista.

El verde mas oscuro, por el contrario, se asocia al dinero, y en publicidad podemos

encontrarlo también en productos relacionados con ello: bancos o productos financieros.
2.7.6. Azul

Es un color frio y se relaciona con inteligencia, estabilidad, madurez y confianza. Al
igual que el verde, el azul también posee un efecto relajante y tranquilizador.

En publicidad, se utiliza habitualmente tanto para productos de limpieza como para
productos de alta precision o tecnologia. Es un color muy masculino y, como curiosidad,

produce una disminucién del apetito.
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2.7.7. Negro

Es a la vez el color del miedo y lo desconocido, y el color asociado a la elegancia, el
prestigio y la seriedad. Puede utilizarse en el disefio de logotipos y en los colores
corporativos, pero no como fondo en una pagina web, por ejemplo, puesto que dificulta el

proceso de lectura. Si buscais un color que contraste con cualquier otro, ese es el negro.

2.7.8. Marron

Lleva a la tierra, a lo tradicional, inspira seguridad y confort. Es un color en su grado
mas bajo algo neutral, con un significado de afiejo (Ejemplo: fotos en sepia, como
antigiiedad).

En su lado negativo nos puede simbolizar la suciedad, el egoismo y la pereza, entre
otros.

2.7.9. Gris

Denota neutralidad, indecision, aburrimiento, ausencia, inteligencia, equilibrio.
(David, 2017)

2.8. LA PSICOLOGIA DEL COLOR SEGUN EVA HELLER

Las relaciones de los colores con los sentimientos demuestran como ambos no se
combinan de manera accidental, pues sus asociaciones no son meras cuestiones de gusto,
sino experiencias universales que estdn profundamente enraizadas en el lenguaje vy
pensamiento. Proporciona una gran cantidad y variedad de informacién sobre los colores,
como dichos y saberes populares, su utilizacion en el disefio de productos, los diferentes tests
que se basan en colores, la curacion por medio de ellos, la manipulacion de las personas, 10s
nombres y apellidos relacionados con colores, etc. Esta diversidad lo se convierte en una
herramienta fundamental para todas aquellas personas que trabajan con colores: artistas,
terapeutas, disefiadores gréaficos e industriales, interioristas, arquitectos, disefiadores de

moda, publicistas, entre otros.
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2.9. MODO DE COLOR RGB

El espacio de color RGB esta formado por los colores luz primarios: Rojo, Verde y
Azul. RGB son las siglas en inglés de Red, Green y Blue. Este sistema es el méas adecuado
para representar las iméagenes que se muestran en monitores y que, finalmente, seran impresas

papel fotografico.

2.10. MODO DE COLOR CMYK

Los colores del modo CMYK son los que se corresponden con los colores pigmento
primarios, es decir, con el cian (azul cielo), el magenta y el amarillo, al que se le suma el
color negro. Este modelo se basa en la cualidad de absorber y rechazar la luz de los objetos.
Un objeto es rojo porque absorbe todas las longitudes de onda de la luz excepto la roja.
(Nieto, 2019)

2.11. IMAGEN
Imagen tiene su origen en el latin imago y permite describir a la figura,
representacion, semejanza, aspecto o apariencia de una determinada cosa. una imagen es

también la representacion visual de un elemento que se logra a partir de técnicas enmarcadas

en la fotografia, el arte, el disefio, el video u otras disciplinas.

2.11.1. Imagen Corporativa

Van Riel Cees

"Es el estado opinién que resume la percepcion que un determinado publico tiene de
una organizacion a partir de la sintesis de tres puntos basicos: EI comportamiento de la

organizacion, su cultura y su personalidad corporativa".

La imagen corporativa no es mas que lo que un determinado publico percibe sobre

una organizacién a través de la acumulacion de todos los mensajes que haya recibido.

(Alejandro, 2016)
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2.12. COMPONENTES DE LA MARCA

Una marca es un nombre, término, disefio, simbolo, o cualquier otra caracteristica
que identifica los bienes y servicios de un vendedor y los diferencia formalmente de su
competencia. Es la suma intangible de los atributos de un producto, su nombre, packaging y
precio; su historia, reputacion y la manera en que se promueve. Una marca también es
definida por la percepcién de los consumidores, de las personas que lo usan y sus propias

experiencias.
Funciones de la Marca

e (Garantiza que los consumidores distingan los productos.

e Permite a las empresas diferenciar sus productos.

e Esun instrumento de comercializacion y permite proyectar la imagen y la reputacion
de una empresa.

e Puede ser objeto de concesion de licencias y proporcionar una fuente directa de
ingresos a traves de regalias.

e Representa un factor determinante en los acuerdos de franquicia.

e Puede ser un importante activo comercial.

e Incita a las empresas a invertir en el mantenimiento o la mejora de la calidad del
producto.

e Puede ser Util para obtener financiamiento.
(Polis, 2015)

2.12.1. Logotipo

Es la palabra que mas usamos para definir la representacion grafica de una marca, pero
no siempre es la mas acertada. El logotipo es cuando solo se usa tipografia en la marca,
composiciones de palabras. ldentificaciones tipograficas. Actualmente estd muy de moda
construir marcas solo con logotipo y se desarrollan tipografias muy personales y muy acordes

a los valores de la marca.
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2.12.2. Isotipo

Es la parte simbolica o iconica de la representacion grafica de una marca. Es decir, el
‘dibujo’. Se refiere a cuando representamos la marca a través de un simbolo, icono. Cuando
se usa un isotipo, este representa a la marca y no necesita mas afiadiduras como el nombre o
alguna tipografia. Con el icono basta. No hay palabra que lo acompafie. El isotipo solo con
un vistazo te recuerda a la marca y la identifica. Es cierto que necesita mas tiempo para entrar
en la mente de los usuarios, pero después, funciona muy bien de forma independiente y es

muy visual y potente.

2.12.3. Imagotipo

La conjuncién, la unién y el perfecto equilibrio. Imagotipo es la fusion o trabajo juntos
de logotipo més isotipo. Es la representacion grafica de una marca a través de una o varias

palabras junto a un icono.

2.12.4. Isologo

Es aquella en la que las dos partes o piezas que lo componen son indivisibles e
inseparables. No funciona la una sin la otra. Es decir, el isologo lo componen la parte grafica

o0 icono y también la parte textual, pero uno integrado en el otro.

El isologo no se puede separar el texto de la parte grafica y ambos funcionan juntos e

indivisibles. El uno sin el otro, no funcionan, no tienen valor ni significado.

2.12.5. Simbolo

En disefio Grafico es una representacion a través de un elemento exclusivamente iconico
que identifica a una compafiia o grupo sin necesidad de recurrir a su nombre, se lo puede
Ilamar marca porque este signo de identidad al igual que el logotipo tiene la funcién de

identificar.

(Alcaraz, 2018)
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2.13. DIFERENTES NOMBRES DEPENDIENDO LA ACTIVIDAD DE LA
EMPRESA

v

Descriptivos: Este tipo de nombres describe el producto o servicio que se
comercializa o la funcion que éste desempefia.
Geograficos: Como el nombre de la tipologia indica, estos nombres de marcas hacen

referencia al origen de la misma o a su area de influencia.

Acroénimos: Es un nombre muy tipico, y se extrae de las iniciales de las palabras que

conforman el nombre de la marca.

Neologismos: Se trata de palabras inventadas como el caso del nombre de la

videoconsola Wii.

Nombres con ritmo: Con pronunciacion divertida y facil de recordar, este tipo de

nombre es muy recurrente a la hora de escoger un nombre de marca.

Palabra foranea: Nombre creado a partir de una palabra extranjera, como el caso de

Volvo.

Nombre del fundador: En la actualidad es menos utilizado, pero resulta muy

habitual ver marcas cuyo nombre es un apellido.

Nombre combinado: Se da en compafiias que se formaron o tienen mas de un

fundador.

Personificacion: Son aquellos nombres de marca que provienen de mitos y leyendas
antiguas, personificadas mediante un nombre. (Nombrand, 2015)
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2.14. RETICULA

Este elemento no es méas que el conjunto de lineas y guias que distribuyen el espacio
compositivo de manera organizada. Encima de ella se sitGan los elementos compositivos de
cualquier produccion gréafica: titulos, subtitulos, texto, imagenes etc. La reticula debe
proporcionar uniformidad, armonia y coherencia a cualquier proyecto editorial. Las paginas
permanecen asi, bien estructuradas, funcionando como base para la maquetacién, logrando

una estética correcta y ordenada. (Romero, 2019)

2.15. ANALISIS DE LA EMPRESA FODA

2.15.1. Oportunidades

Representan una ocasion de mejora de la empresa. Las oportunidades son factores
positivos y con posibilidad de ser explotados por parte de la empresa. Para identificar las
oportunidades podemos responder a preguntas como: ;existen nuevas tendencias de mercado
relacionadas con nuestra empresa?, ¢qué cambios tecnoldgicos, sociales, legales o politicos

Se presentan en nuestro mercado?

2.15.2. Amenazas

Pueden poner en peligro la supervivencia de la empresa o en menor medida afectar a
nuestra cuota de mercado. Si identificamos una amenaza con suficiente antelacion podremos
evitarla o convertirla en oportunidad. Para identificar las amenazas de nuestra organizacion,
podemos responder a preguntas como: ¢qué obstaculos podemos encontrarnos?, ¢existen
problemas de financiacion?, ¢;cuales son las nuevas tendencias que siguen nuestros

competidores?

2.15.3. Fortalezas

Son todas aquellas capacidades y recursos con los que cuenta la empresa para explotar
oportunidades y conseguir construir ventajas competitivas. Para identificarlas podemos

responder a preguntas como: ;qué ventajas tenemos respecto de la competencia?, ¢qué
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recursos de bajo coste tenemos disponibles?, ;cuales son nuestros puntos fuertes en producto,

servicio, distribucion o marca?

2.15.4. Debilidades

Son aquellos puntos de los que la empresa carece, de los que se es inferior a la
competencia o simplemente de aquellos en los que se puede mejorar. Para identificar las
debilidades de la empresa podemos responder a preguntas como: ;qué perciben nuestros

clientes como debilidades?, ;en qué podemos mejorar?, ;qué evita que nos compren?
(Espinosa, 2016)

2.16. CAMPANA PUBLICITARIA

Una campafa publicitaria es una estrategia de comunicacién que llevan a cabo las
empresas para difundir un producto, servicio o material de la marca a su mercado meta, con

el objetivo de fijarla en la mente de sus consumidores potenciales.

Para que la accion sea considerada una campafa es fundamental que exista unidad entre
las piezas. Esto es, que presenten la misma idea, el mismo slogan, los mismos estilos y

colores, entre otros aspectos similares.

Cada campafia publicitaria debe contar con un concepto determinado, asi como un tema.
Debes de estas curioso/a por saber cual es el concepto dentro de la temética tratada. Bueno,
el concepto es el mensaje que se desea pasar al consumidor, es un diferencial, también se
puede decir que es una promesa. Dentro del concepto es fundamental incluir el tema. Asi,

este puede ser definido como la manera con la cual se transmitira la idea.
2.16.1. Campafa de lanzamiento de marca, producto o servicio

Esta es una de las principales estrategias de marketing de las empresas y suele ocasionar
buenos resultados. Asi, es indispensable que se genere una impresion positiva del objeto de

campafia. (Giraldo, 2019)
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2.17. SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de mercado es una parte fundamental de los estudios de mercado que
realizan las empresas para conocer el "ecosistema empresarial” en el que se mueven. Nos
sirve para dividir el mercado en partes diferenciadas que nos ayuden a establecer patrones de

consumidores.

El mercado esta compuesto por multitud de consumidores con caracteristicas muy
dispares, pero los cuales todos poseen motivaciones de compra para satisfacer las diferentes
necesidades que posee cada uno. Por ello, es conveniente agrupar los consumidores en grupos
homogéneos que compartan caracteristicas propias como la edad, los gustos o el lugar donde
viven para conocerlos de mejor forma y crear estrategias efectivas que nos permitan llegar a

ellos.
2.17.1. Caracteristicas demograficas

Las cuales podrian centrarse en detalles como la edad, clase social, género, cultura o
religion.
2.17.2. Zona geograéfica

Responde a preguntas como de qué region es, en qué zonas adquiere los productos, cual
es su pais de residencia o el relieve del lugar donde vive.
2.18. REDES SOCIALES

Tradicionalmente, una red social se ha definido como un conjunto de personas que tienen

vinculos entre si, sea por temas comerciales, amistad, trabajo, parentesco, etc.

Las “redes sociales” como nosotros las conocemos, permitieron que esos conjuntos de
personas se encontraran en un entorno virtual, convirtiéndose en sitios web conformados por

comunidades de personas que tienen cosas en comun.

Y es que, en sus comienzos, los sitios web solo permitian una comunicacion

unidireccional y muy poca interaccion.
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Hoy, las redes sociales le dan el protagonismo a los usuarios y a las comunidades que
estos conforman. Estos sitios facilitan la comunicacion entre las personas, el intercambio de
informacion (como fotos, videos y mas) y les permiten conocer gente nueva, ampliando aun

mas su red.

Esto no solo favorece el surgimiento de amistades y romances, sino también la creacion
de nuevas relaciones laborales y comerciales, el crecimiento de las comunidades que se
forman alrededor de las marcas y una mayor cercania entre los negocios y sus clientes reales

y potenciales.

2.18.1. Facebook

Es la red social de mayor crecimiento a nivel mundial, permite conectar e interactuar con
amigos, familia y conocer otras personas. También ofrece herramientas para negocios que

les permiten acercar las marcas a su pablico y potenciar su crecimiento.
2.19. REDACCION PUBLICITARIA
Tipos de titulos
Beneficio nuevo: Hay una nueva presentacion.
Beneficio existente: Promesa de forma directa.
Provocativos: Despierta Curiosidad, no se da toda la informacion.
Selectivos: Dirigir a alguien en particular.
Titulos segun el tipo de frase
Imperativos: Ordena, Realiza una accién en el consumidor.
Interrogativo: Facilita al consumidor responder una interrogante.
Negativos: Contradiccion o apela en contra de lo positivo

Condicional: Propone la experiencia cuando nos conozca.
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Comparativo: Ofrece lo que otras competencias no tienen.

Personalizado: Se dirige a una persona o profesion en particular.

Juego de palabras: Son textos en version rima para hacer méas atractivo al contenido.
Puntos importantes para la elaboracion de titulos

Promesa: Tiene la intencion de ofrecer algo.

Intriga: Genera curiosidad Suspenso, dar la informacion a medias, mensajes

incompletos.

Atencion: Palabras como, Alto, Hey, Se prendi6 la semana.

Accion: verbo, orden,” venga”, “Aproveche”.

Verbos y adjetivos

Los Verbos dan dinamismo especial, ponen al producto en accion.

Los Adjetivos operan como freno, son limitados.

¢Qué se puede decir del producto?

Que es magico, practico, dtil, ventajoso, econémico, hermoso, ideal, saludable.

2.19.1. Texto publicitario

Los textos publicitarios son una herramienta de comunicacion a través de la cual se desea

persuadir al pablico receptor o potenciales clientes para que adquieran un producto o servicio.
Etapas del Texto publicitario
Bajada: Es el complemento del titulo.

Apoyo: Son todos los elementos que justifican la promesa, exelente, almacenamiento,

como funciona.
Beneficio: se habla del beneficio.

Accion: Incita a la accién con una frase breve.
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2.19.2. Componentes de un mensaje publicitario

1. Claro

La creatividad debe realzar el significado del mensaje, no oscurecerlo. Sea claro en lo
gue quiere transmitir y necesitara menos palabras para decirlo. Un anuncio efectivo es un

anuncio que el cliente entiende, quiere saber mas o tomar una accion al respecto.
2. Conciso

La brevedad y concrecion hace que el consumidor requiera menos tiempo y esfuerzo para
entender lo que le quiere decir. Identifica rapidamente la razon por la que deberia prestar

atencion a su propuesta de valor.
3. Focalizado

Enfoquese en una sola cosa. Un anuncio, una idea. Es tentador utilizar una pieza de
comunicacion para decir todo lo bueno que puede hacer su producto o servicio por el
cliente. El problema es que entre mas informacion comunique, menos retendra el cliente

y se perdera entre la gran cantidad de argumentos.
4. Directo

Un mensaje directo es un mensaje que va al grano. Que da una razon concreta, transmite

un beneficio o invita a tomar una accion.
5. Creible

Finalmente, para que un mensaje publicitario sea efectivo, debe ser creible. Los
consumidores saben que el papel puede con todo. Han sido victimas de publicidad
engafosa y promesas que van mas alla de lo que el producto puede lograr. La credibilidad
genera confianza y hace que el cliente de el siguiente paso que busca la comunicacion.
(Gbémez, 2015)
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CAPITULO Il
3. EMPRESA

3.1. SITUACION DE LA EMPRESA

Granja Integral Fernandez es una empresa familiar que se dedica a comercializar
productos organicos procedentes de la ganaderia, agricultura y avicultura. Se encuentra

ubicada en la parroquia Jima, cantdn Sigsig provincia del Azuay.

Al ser una empresa familiar hace que los colaboradores (familiares) tengan un alto nivel
de compromiso con la granja, también facilita que después de una jornada laboral se realicen
capacitaciones. Una de las fortalezas es que cada colaborador es fuerte en un area: Mercadeo,

Disefio y Publicidad, Administracion, Agricultura y Ganaderia.

3.2. COMPETENCIA

Los competidores directos son pequefios agricultores que ofrecen productos agricolas en
el mercado local, sin embargo, los clientes no estan satisfechos debido a que prefieren

consumir productos frescos.

3.3. SEGMENTACION DE MERCADO

3.3.1. Variable demografica

Al ser una granja integral hace que cubra las necesidades de alimentacion, por ende,

esta dirigido a hombres y mujeres de todas las edades sin importar el nivel econémico.

3.3.2. Variable psicogréfica

Personalidad: Personas que buscan cuidar su nutricién con productos organicos.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA DEL MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

La propuesta de crear un Manual de Identidad Corporativa para la Granja Integral
Fernandez, surge a raiz de una investigacion de mercado debido que los productos no cuentan

con una marca.

4.1.DISENO PREVIO

Para la elaboracion de bocetos se toma en cuenta ciertos elementos representativos que
conforman la granja, para ello se realiza diferentes propuestas.

Elementos representativos

v Sol
Tierra
Plantas
Huevos
Cuernos

Casa

AN N N N NN

Plano del terreno

El primer boceto se intenta representar la ganaderia a través de unos cuernos

incluyendo las letras G(Granja) y F(Fernandez)

Figura 1. Boceto nimero 1 de la Granja Integral Fernandez
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En este boceto se pretende representar la avicultura, se crea una composicion de la

letra Fy G. La letra G toma las caracteristicas de un huevo.

Figura 2. Boceto nimero 2 de la Granja Integral Fernandez

Este boceto se intenta representar la avicultura y agricultura, la letra G en forma de
huevo junto a una hoja que se deriva de la letra F.

Figura 3. Boceto nimero 3 de la Granja Integral Fernandez

41



Esta propuesta representa a una granja integral combinando la letra G que

constituye un huevo y la I que se deriva de una hoja.

Figura 4. Boceto nimero 4 de la Granja Integral Fernandez

En esta propuesta se hace una hibridacion entre la letra G(Granja) y F(Fernandez)

Figura 5. Boceto nimero 5 de la Granja Integral Fernandez
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Este boceto representa una hibridacion de la letra F y G desglosandose del plano del
terreno, formando una composicion con el apellido Fernandez utilizando tipografia

creativa.

Figura 6. Boceto numero 6 de la Granja Integral Fernandez

Este boceto forma el apellido Fernandez con tipografia creada a base de circulos,

dando como resultado en la letra “‘¢” una hoja y en la “a” adopta la forma de un huevo.

Figura 7. Boceto nimero 7 de la Granja Integral Fernandez
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Este boceto representa la integridad de una granja, el circulo exterior simboliza la

tierra, el circulo interior constituye el sol y la letra F representa plantas germinando.

Figura 8. Boceto numero 8 de la Granja Integral Fernandez

ferndndex

GRANJA INTEGRAL

Figura 9. Boceto numero 9 de la Granja Integral Fernandez
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ferndandez

GRANJA INTEGRAI GRANJA INTEGRAL

ferndndez ferndndez

> |

GRANJA INTEGRAL

Figura 10. Bocetos finales de la Granja Integral Fernandez
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Finalmente se lleg6 a una propuesta acorde con las necesidades de la empresa con los

elementos representativos de la misma.

ferndndex

GRANJA INTEGRAL

Figura 11. Propuesta definitiva y aprobada por la Granja Integral Fernandez

4.2. MEMORIA DESCRIPTIVA

Luego de trabajar en diferentes bocetos a mano alzada y medios digitales se lleg6 a la

creacion de un imagotipo que identifique a la granja.

Isotipo: Para la elaboracién del Isotipo se toma en cuenta tres referencias con el fin de
crear una composicion: el sol, plantas germinando vy la tierra, como referencia del sol se
obtiene el circulo amarillo sin relleno, la tierra se expresa con un circulo café relleno, las
plantas se obtiene de los embriones germinando que a su vez forman la letra “f’

representando al nombre de la marca Fernandez.

Logotipo: El Logotipo maneja dos tipografias, una para el nombre y otra para la actividad

gue desemperia la empresa.

El nombre Fernandez utiliza la tipografia Bauman Regular, esta tipografia se designa por

las ranuras que posee de la misma para hacer una composicion con el isotipo.

Las palabras “Granja Integral” utiliza la tipografia Helvética LT Std, estas palabras

justifican la actividad que realiza la empresa.
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4.3. PLANO GENERAL

En este plano se muestra cada una de las dimensiones generales del disefio aprobado.

D x=0,60cm

%=1,5

1.50

x

=060

(=0,60

G R

Figura 12. Plano general

4.4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PROPUESTA

Para el desarrollo del Manual de Identidad Corporativa de la Granja Integral Fernandez
se comienza desarrollando fragmentos que componen la Identidad del manual para disefiar

el imagotipo que tenga criterio y sentido con la cromatica y tipografia adecuada.

Con el imagotipo elaborado se desarrolla las piezas que componen el Manual de Identidad
Corporativa, se define todo lo referido a texto y tipografia, ilustraciones y otros elementos
graficos, también se puede realizar propuestas referidas a composiciones, soporte del manual

corporativo y la campafa publicitaria en redes sociales.
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4.5.DISENO DEL MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

En cuanto a la estructura y distribucion grafica, se desarrollé un disefio funcional que sea
de facil manejo y entendimiento, se unifica con la parte corporativa de la empresa y productos
que maneja facilitando la lectura visual, interpretacién de elementos y la comprension de su
uso. Se busca informar con este manual, tanto a los beneficiarios y empleados como manejar

la marca o imagotipo de la empresa.

4.6. NUMERO DE PAGINAS

El Manual de Identidad Corporativa consta de 42 paginas en un formato 21 x 21 cm.

4.7. ESTRUCTURA EXTERIOR

Para el disefio de la portada del manual se utilizara dos pastas para darle la funcionalidad
al libro de facil manejo, estan disefiadas como la portada y contraportada de un libro.

Portada Contraportada

Figura 13. Portada del Manual Figura 14. Contraportada de Manual
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4.8. ESTRUCTURA INTERIOR

En la diagramacion del Manual de Identidad Corporativa de la Graja Integral Fernandez
se tom@ en cuenta un formato de 21 x 21cm, todos los elementos que se ubiquen en el manual
deben guardar cierta proporcion, se busca el equilibrio de las dimensiones de la caja de
composicion para normalizar las proporciones de los margenes y aprovechar al maximo el
espacio de composicion.

Figura 15. Estructura del Manual en blanco y negro

Anlisis de Isotipo t Introduccién

La Identidad Corporativa es la personalidad de la empre-
sa por su trayectoria. Este manual estd formado por
elementos visuales relacionados con la empresa, los
elementos que contiene la marca como el Isotipo, Logoti-
po, Tipografia y Cromatica

El Manual de Identidad Corporativa ha sido creado para la
aplicacion correcta de los elementos graficos que confor-
man la Granja Integral Fernandez.

Este Manual es un documento de obligado seguimiento

Para la elaboracion del Isotipo se toma en cuenta tres para aplicar en diferentes medios, no solo para potenciar
referencias con el fin de crear una composicién, el sol, el reconocimiento si no también el aprecio de clientes y
plantas germinando y la tierra, como referencia del sol se usuarios. Este documento contiene la utilizacion de los
obtiene el circulo sin relleno, la tierra se expresa con un elementos graficos en soportes digitales e impresos.

circulo caté relleno, las plantas se obtiene de los embrio-
nes germinando que a su vez forman la letra “f* repre-
sentando al nombre de la marca Fernandez.

Figura 16. Estructura del Manual a color
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4.8.1. Elementos representativos para elaborar el manual

Para colocar los elementos en el manual se tomé como referencia los elementos gréaficos

(rectangulo y filete) y una sustraccion de tres hojas superpuestas.

Figura 17. Representativos para elaborar el manual
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4.9. INDICE

Consta todos los temas que se van a detallar en el manual.

- Indice indice
Introduccion... wined Usos no permitidos..
Misién - Vision.. 2 TIPOGRAFIA CORPOI
Tipologia de la Marca.. .3 Tipografia.... AR o ROE A PR
Elementos de la Marca. 4 Tipografia. 25
Elementos de la Marca. 5
Elementos de la Marca... .6 PAPELERIA CORPORATIVA
Hoja M, ( es) 2
Hoja M d: 27
Sobre TRy KBRS S e 28
Sobre ......... 29
Carpeta Tiro ( i ). 30
Reticula (f Carpeta Tiro 31
Reticula (p! Honzonla|) 1M Tarjeta de Precenlac»én(acolaccones)v, A PR
Area de respeto 12 Tarjeta de Precentacion .. 3%
Factura Comercial (acotaclones)
CROMATICA CORPORATIVA Factura Comercial
Ci ati 13
Escala de Grises. 14 ELEMENTOS PROMOCIONALES
Monocremia:.cnunniiiaiiisieyAs Gorra,
Positivo. .16 Llavero.
IRV il G B s iy a7 Esferos.
DIRECCION PUBLICIDAD CORPORATIVA
Minimo de reduccién. Flayer. 39
Rotacién Permitida. Valla publicitari 0
Solucién en colores Anélogos.. Valla publicitari | 6n) 41

Solucion en colores Analogos..
Usos no permitido:

Publicidad Digital

Figura 18. indice del Manual

4.10. INTRODUCCION

Se refiere a conceptos basicos de un Manual de Identidad Corporativa y como influyen

al tener un documento que genere unidad y normativas para su correcto uso.

t Introduccién

La Identidad Corporativa es la personalidad de la empre-
sa por su trayectoria. Este manual esta formado por
elomentos visuales relacionados con la empresa. los
elementos que contiene la marca como el Isotipo, Logoti-
po. Tipografia y Cromatica.

El Manual de Identidad Corporativa ha sido creado para la
aplicacion correcta de los elementos gréficos que confor-
man la Granja Integral Fernandez.

Este Manual es un documento de obligado seguimiento
para aplicar en diferentes medios, no solo para potenciar
el reconocimiento si no también el aprecio de clientes y
usuarios. Este documento contiene la utilizacion de los
elementos graficos en soportes digitales e impresos.

Figura 19. Introduccién
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4.11. MISION - VISION

Son expectativas que tienen las empresas a corto y largo plazo, los objetivos que se
desean alcanzar y como lo van a lograr.

Misién - Visién j

Granja Integral Fernandez tiene como finalidad ofrecer Misién
y y orga-
nicos a la poblacion de la parroquia Jima que permite la
sostenibilidad economica de una familia en el campo.

Llegar a ser una granja reconocida en el mercado local Visién
de y , posi-
cionarse como una de las granjas organicas Integrales de
frescos y de calidad
las necesidades del consumidor.

Figura 20. Vision y Mision
4.12. FONOTIPOS INSTITUCIONALES

Se realiza un estudio de los nombres de la empresa indicando de donde provienen o a que
fonotipo pertenece cada una de ellas.

t Tipologia de la Marca

El nombre de la identidad se forma en basa a la referan-
cla de la “Granja Integral Fernandez”

Nombra Descriptivo: Granfa Integral Fernandez
Fornandez: Representa a un circulo familiar dedicados a
trabajar en conjunto con un mismo proposito de hacer una
empresa exitosa

Granja Integral: Representa varledad de productos
pecuarios y ganaderos, organicos cosechados o fabrica-
dos en una granja familiar

Figura 21. Tipologia de la Marca
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4.13. ELEMENTOS DE LA MARCA

Son elementos referentes tomados de la realidad para vectorizar y crear una composicion

y formar una marca.

Elementos de la Marca -

Sol: Representa luz y calor siendo la principal fuente de
energia del planeta, sustenta a casi todas las formas de
vida en la tierra . La importancia del sol por tanto es vital
para el bienestar de 10dos l0s seres vivos.

Elementos de la Marca Elementos de la Marca

i

Planta Germinando: Representa el proceso mediante el Tierra: Representa el suelo para cultivar huertos de plan-
cual un embrién se desarrolla hasta convertirse en una tas y hierba para el sustento de animales.
planta.

Figura 22. Elementos de la Marca
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4.14. MARCA-IMAGOTIPO

Se llama imagotipo a la unién del isotipo y el logotipo con los que se identifica a una
marca. Es una herramienta usada para apoyar procesos de comunicacién tanto interna como

externa.

Isotipo: Es un gréafico o simbolo que puede ser reconocido de manera rapida a la vista

formando parte de la marca.

Logotipo: Es el nombre tipogréafico que representa a la Granja Integral Fernandez

t Andlisis de Isotipo Andlisis de Logotipo -

ferndndez

GRANJA INTEGRAL

El Logotipo maneja dos tipografias, para el nombre y
otra para la actividad que desempefia la smpresa.
El nombre Fernandez utiliza la tipografia Bauman Regular,
esta tipografia se designa por las ranuras que posee esta

Para la elaboracion del Isotipo se toma en cuenta tres tipografia para hacer una composicion con el isotipo.
referencias con el fin de crear una composicion, el sol Las palabras Granja Integral utiliza la tipografia Helvética
plantas germinando y la tierra, como referencia del sol se LT Std .estas palabras justifican la actividad que realiza la
obtiena el circulo sin relleno, la tierra se expresa con un empresa.

circulo caté relleno, las plantas se obtiene de los embrio-

nes germinando que a su vez forman la letra “f" repre-
sentando al nombre de la marca Fernandez

Imagotipo

logotipo

s |
ferndndex

GRANJA INTEGRAL

Figura 23. Imagen del Imagotipo
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4.15. RETICULA
La reticula es una base de cémo estd formado el Imagotipo de manera vertical y
horizontal, sus dimensiones en general.

Propuesta Vertical

‘ Reticula

Propuesta Vertical

Figura 24. Propuesta vertical

Propuesta Horizontal

Reticula -

Propuesta Horizontal

Figura 25. Propuesta horizontal

55



4.16. AREA DE RESPETO

El area de respeto es un espacio libre alrededor de todo elemento visual que se establece

para asegurar su legibilidad.

En este caso se dejo 2x a cada lado para que no se pierda la legibilidad.

t Area de respeto

Lasam

Figura 26. Imagen de area de respeto
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4.17. MINIMO DE REDUCCION

El minimo de reduccion se entiende como el menor tamarfio que puede ser reducido el

imagotipo sin perder su adecuada visibilidad para impresiones y aplicaciones digitales.

Minimo de reduccién

9.. ferndndez

El minimo de reduccion es el menor tamafo que puede
@femndndez,., . oducido ol Imagotipo sin perder su adecuada visiblll-
dad para Impresiones y aplicaciones digitales.

Figura 27. Imagen de minimo de reduccién
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4.18. CROMATICA CORPORATIVA

El color es una parte fundamental para identificar la identidad visual de la empresa, es la
caracteristica que diferencia de otros. La aplicacién de estos colores corporativos debe
mantenerse constante para los diferentes usos como para artes impresos CMYK o para
medios digitales el RGB.

‘ Cromética

ferndndex

GRANJA INTEGRAL

| =«

R=108 C=63 R= C=:
G=174 M=5 G=80 M
B: Y:
K

x<zZ O
8z

Figura 28. Imagen de la Cromatica

4.19. DIFERENTES USOS DE LA CROMATICA

v Se puede aplicar el Imagotipo en blanco y negro, monocromia y escala de grises.
v El positivo y negativo esto puede ocurrir sobre fondos claros u oscuros.

v La monocromia se utiliza para economizar gastos en trabajos impresos.
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ferndndez ferndndez
GRANJA INTEGRAL NTEGRA
)

C: C=
M=19 (=197 M=
Y: Y=
K

K=42

Positivo Negativo

ferndndez . X
GRANJA INTEGRAL ferndandez

GRANJA INTEGRAL

Figura 29. Utilizacién de la cromatica

4.20. SOLUCION PARA COLORES ANALOGOS

Para solucionar este tema se cambia de cromatica al logotipo, utilizando los colores
corporativos sumando el color blanco para una mejor visibilidad del imagotipo, estos

cambios de colores se aplica en fondos o fotografias de colores analogos.
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Solucién en colores Analogos

Para solucionar este tema se cambia de cromdtica al
Logotipo, utilizando los colores corporativos sumando el
color blanco para tener una mejor visibilidad del Imagoti-
Ppo, estos cambios de colores se aplica en fondos o foto-
grafias de colores andlogos.

\

ferndr

Solucién en colores Analogos

1dez

GRANJA INTEGRAL

G RANALA | NPEG-R AT

Figura 30. Uso de colores analogos

4.21. USOS NO PERMITIDOS

Es importante tomar en cuenta los cambios que no se puede hacer en el imagotipo con

el fin de no alterar su composicion.

Usos no permitidos -

ferndndez
No cambiar de tipografia GRANJA INTEGRAL
No distorsionar en proporcién horizontal I_‘ erndn d ez
GRANJA INTEGRAL

No distorsionar en proporcién vertical

ferndndez

GRANJA INTEGRAL

ferndndez

GRANJA INTEGRAL

ferndndez

GRANJA INTEGRAL

Figura 31. Imagen de uso no permitidos

Usos no permitidos

No cambiar la cromética del isotipo

No quitar elementos al isotipo
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4.22. LA TIPOGRAFIA CORPORATIVA DEL LOGOTIPO

Se utiliza dos tipografias, para el nombre y otra para la actividad que desempefia la

empresa.

El nombre Fernandez utiliza la tipografia Bauman Regular, esta tipografia se designa por

las ranuras que posee la misma para hacer una composicién con el isotipo.

Las palabras Granja Integral utiliza la tipografia Helvética LT Std, estas palabras

justifican la actividad que realiza la empresa.

- Tipografia Tipografia j
B Regul @ Q
e ferndndez Helvetica LT Std ferndndez
GRANJA NTEGRAL GRANJA INTEGRAL
Bauman Regular Iisivetice
Std

Letras Maydsculas
ABCDEFGHIJHIMNOPQRSTUYV
WRYZ.

Letras Mayusculas

ABCDEFGHIJKLMNNOPQ
RSTUVWXYZ

Letras Mindsculas
abcdefghijkimnopqrstuvwn

yz.

Letras Minasculas

abcdefghijklmnfiopqgrst
VWXYZ

Figura 32. Imagen de la Tipografia corporativa

4.23. PAPELERIA CORPORATIVA

Dentro de la papeleria corporativa se crean normativas para el uso adecuado del

imagotipo manteniendo un determinado espacio para el mismo.
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4.23.1. Elementos que contiene la papeleria corporativa

4.23.1.1. Hoja Membretada

Es un elemento importante donde se puede redactar un escrito como: oficios,
solicitudes, certificados, entre otros.

I Hoja Membretada

ferndndez

Figura 33. Imagen de hoja membretada
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4.23.1.2. Sobre

Es necesario contar con disefio de un sobre, puesto que es necesario para depositar o

enviar cualquier tipo de documento.

I Sobre

Figura 34. Imagen del sobre

4.23.1.3. Carpeta

Se utiliza generalmente para enviar cotizaciones, disefios, guardar documentos, etc.

. CarpotaTro

Figura 35. Imagen de la carpeta
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4.23.1.4. Tarjeta de Presentacion
Son de gran importancia para la empresa, es una manera formal de presentar

contactos a los clientes y puedan comunicarce con la entidad.

t Tarjeta de Precentacién

ferndndex

Figura 36. Imagen de la tarjeta de presentacion

4.23.15. Facturas

Es un documentos indispensable en una empresa, debido que es un requisito legal

que necesitan entregar las empresas.

_ Factura Comercial

Figura 37. Imagen de una factura comercial
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424, ELEMENTOS PROMOCIONALES

Los articulos promocionales son canales de comunicacion constante entre una empresa y
los consumidores, es un hecho que la palabra "Gratis" o "Regalo" atraen siempre la atencion

de los clientes.

Los articulos promocionales funcionan bien como parte de un proyecto comercial integral
al llevar plasmado el imagotipo, también es una herramienta muy til para el posicionamiento
de la marca en el mercado competitivo. Los articulos ayudan a estimular ventas y recordar a

la empresa.

Gorra Llavero j

ferndndez

GRANJA INTEGRAL

Figura 38. Imagen de elementos promocionales

4.25. PUBLICIDAD CORPORATIVA

Es una herramienta utilizada por las empresas para promocionarse a si mismos, se puede
aplicar en soportes impresos o digitales, transmitiendo un mensaje orientado a promocionar

el nombre, la imagen para generar una reaccion positiva en el publico objetivo.
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Valla publicitaria

I Fiayer

N\ PRODUCTOS ORGANICOS Y SALUDABLES
ferndpdez

GRANJA INTEGRAL

PRODUCTOS

ORGANICDS Y SALUDABLES

' Iquenoy lchef

u-pq—

Figura 39. Imagen de Publicidad impresa

Gallinas
criollas

ferndndex

Figura 40. Imagen de Publicidad Digital
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CAPITULO V
5. CAMPANA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES

5.1. INTRODUCCION

La Granja Integral Fernandez es una empresa familiar ubicada en la parroqui Jima cantén
Sigsig provincia del Azuay dedicada principalmente a la actividad ganadera, agricola y

avicola, esta granja ofrece a los consumidores productos organicos.

La Granja Integral Fernandez tiene como finalidad realizar una campafia publicitaria en
redes sociales (Facebook e Instagram) para dar a conocer la marca y los productos que ofrece,

acoger mas clientes y mejorar el posicionamiento de la marca.

5.2. ANALISIS FODA

5.2.1. Fortalezas

1. Variedad de productos 6rganicos.
2. Personal capacitado.
3. Infraestructura propia.

5.2.2. Oportunidades
. Convenios con restaurantes.
Mercado amplio.

1
2
3. Mayor demanda de productos organicos.
4

Promocionar en redes sociales.

5.2.3. Debilidades

1. Produccidn relativamente pequefia.

2. No poseer una marca que lo identifique.
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5.2.4. Amenazas

1. Condiciones climéticas variantes que impiden el desarrollo de actividades y los
productos.

2. Competencia en los mercados locales.

5.3. OBJETIVOS

5.3.1. Objetivo general

Crear una campafia publicitaria en redes sociales para dar a conocer la marca y los

productos que ofrece Granja Integral Fernandez.

5.3.2. Objetivos especificos

1. Generar impacto e interés al cliente mediante los productos que ofrece la empresa.

2. Publicar en las redes sociales posts de los productos que ofrece la granja.

3. Aumentar el publico objetivo generando interés hacia otras personas.

4. Incrementar la produccién de la Granja en menor tiempo posible para satisfacer

las necesidades del cliente.

5.4. TIPO DE CAMPANA

5.4.1. Lanzamiento

Este tipo de campanfas tienen como finalidad anunciar el lanzamiento de la marca y

sus productos. Esta campafia es necesaria para crear una primera impresion positiva.
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5.4.2. Segun el receptor

Relacion producto — receptor: Estas campafias son dirigidas exclusivamente al

consumidor de manera directa.

5.4.3. Segun el producto

Comercial: Se busca generar una buena imagen de marca para el producto,

exponiendo valores determinados de la empresa.

5.5. DIAGRAMACION DE POST

Para la diagramacién del post de publicidad en Facebook e Instagram para la Graja
Integral Fernandez se tomé en cuenta un formato de 1200 X 1200 px, todos los elementos

que se ubiquen en la composicion deben guardar cierta proporcion.

Para elaborar la composicidn grafica de posts se sustrajé una parte de la hoja que forma

el isotipo, tambien se aplica la superposicion y union de hojas.
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Hojas Superpuestas

Figura 41. Diagramacion de post

5.6. DIMENSIONES PARA POST

5.6.1. Tamafio de las imagenes de Facebook

Foto de perfil: El tamario es de 180 x 180px.

Imagen de portada: El tamarfio es de 851 x 351px para perfiles personales.
Paginas de empresa: 820 x 312px.

Grupos de Facebook: 820 x 257px.

Eventos: 500 x 262px.
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Iméagenes de las publicaciones y los anuncios, cuyos tamafios son:
Post con imagen cuadrada: 1200 x 1200px.
Post con imagen horizontal: 1200 x 900px.

Post con enlace e imagen: 1200 x 628px, este es el tamafio que deben tener también los

Anuncios.

5.6.1. Tamafio de las imagenes de Instagram

La red social visual por excelencia, ya que su contenido se centra en fotos y videos. Es
importante tener el tamafio correcto de las imagenes y que sean de buena calidad para

conseguir atraer la atencion de los seguidores.
Foto de perfil: El tamafio : 110 x 110px.
Post con imagen cuadrada: 1080 x 1080px.
Anuncios de Instagram: 1080 x 1080px.
Post con imagen vertical: 1080 x 1350px.
Post con imagen horizontal: 1080 x 566pX.

Historias de Instagram: 750 x 1334px.
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5.7. SISTEMA GRAFICO

5.7.1. Formatos de las redes sociales.

Foto de perfil Facebook e Instagram

Figura 42. Foto de perfil

Foto de portada

Figura 43. Foto de portada
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5.8. CROMATICA CORPORATIVA

|

fer !cnd. X

G R T G

Figura 44. Cromatica corporativa
Modos de Color:
- RGB (0 a 255)
- Hexadecimal (A-F)

Principal
R=108 (=63 R=127 (=34 R=221 C=17
G=174 M=5 G=80 M=62 G=198 M=15
B=46 Y=1 00 B=38 Y:Bﬁ B=4 Y=96
K=0 K=40 K=2
Figura 45. Cromatica del imagotipo
Tipografia

ferndndez

GRANJA INTEGRAL

Figura 46. Tipografia



Tipos:
Serif (textos cortos)

Sans Serif (texto informativo)

5.9. JERARQUIZACION DE INFORMACION

- Tamafio

- Color

- Estilos (Regular, Bold, Italic, Bold Italic)
- Interlineado e interletraje

Fernandez tipografia “Bauman Regular”

ABCDEFGHIJHIMNOPQRITUYV
WKYZ.

abcdeighijHimnopqrstuvws

yz.

Granja Integral: Tipografia “Helvetica LT Std”

ABCDEFGHIJKLMNNOPQ

RSTUVWXYZ
abcdefghijklmniAopqgrst
VWXYZ
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Iméagenes
Tipo:

e Mapas de bits (pixeles)

e llustraciones (vectores)
Mapas de bits:

e llustraciones (vectores) - Color y Escala de grises
e Resolucion: 72 ppp (pixeles por pulgada).
e Formato: JPG, PNG

e Planos

Referencia

eEHIGER Gallinas

criollas

criollas

ferndndez

GRANJA INTEGHRAL

fetndndez

Lleva y prepara

Lleva y prepara
con tu familia

con tu familia
. Elalimento ideal
para compartir |
el

El alimento ide‘a‘i;=
parayc'om'par‘t_ﬁ"’
en casa.

Figura 47. Imagen escala gris Figura 48. Imagen color



5.10. PLANIFICACION FOTOGRAFICA

5.10.1. Angulos
Angulo Picado

Angulo Normal

5.10.2. Planos
Plano General

Plano de Detalle

Plano de Detalle

Figura 49. Fotografia plana de detalle

Plano General

Figura 50. Fotografia plano general
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Angulo Normal

Figura 51. Fotografia angulo normal

Angulo Picado

Figura 52. Fotografia angulo picado

iconos

5.10.3. Tipo
e Mapas de bits (pixeles)

o llustraciones (vectores)

5.10.4. Mapas de bits

e Colory Escala de grises

e Resolucién: 72 ppp (pixeles por pulgada).
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Formato: JPG, PNG
Estilo 2D Y 3D

5.10.5. Referencia

2D Punto de vista

5.10.6. Dimensién de los iconos

16
32
48
64
96

128 x 128 px
256 x 256 px.

x 16 px
X 32 pX
X 48 px
X 64 px
x 96 px

5.10.7. Elementos Gréaficos

Figuras Geométricas

Franjas

Vifetas / Glifos

3D Perspectiva

[ f

HO A
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5.11.

o Filetes (horizontales Y verticales)

ELEMENTOS DE LA MARCA

Se utiliza como referencia la hoja de la marca para completar la composicién del post.

Hojas Superpuestas

Figura 53. Elementos de la marca

5.12. CRONOGRAMA DE POSTEOS

Hora

Lunes

Martes

Miercoles

Jueves

Viernes

Sabado

Domingo

7:00-9:00

X

X

X

12:00-
14:00

18:00-
21:00

Tabla 1. Cronograma de posteos
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5.13. REDACCION PUBLICITARIA

Hay que ser claros y concisos: los textos largos en las redes sociales no tienen ninguna
efectividad. Los usuarios no se van a poner a leer mensajes que se excedan en contenido v,
mucho menos, en sus dispositivos maviles, que es el formato mas usado por el publico que

utiliza Facebook.

Elegir el horario adecuado para publicar: en el marketing de contenidos tan importante

es la calidad de la informacién, como el momento en que se comparte dicha informacion.
5.13.1. Titulares de publicidad

Los diferentes tipos de titulares en publicidad tienen el objetivo de vender, su funcién
primordial es atraer la atencion y a partir de ahi generar una conducta de consumo.

Formato de titulares ejemplo

Nombre del producto: Rabano

Beneficio nuevo: Contiene baja aportacién calorica
Beneficio existente: Rapido de preparar
Provocativos:

e Nadie se resiste a su sabor.

e Te invita a probar el sabor organico.
Selectivos:

e Consume este tubérculo familia.
e Rébano 0% quimicos.

e Comparte con tus cercanos.
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Titulos segun el tipo de frase ejemplos

Imperativos
e jAlto! prueba el sabor organico de las verduras.
e jHeyij llévate variedad en un solo lugar.

e Venga, Granja Fernandez esté de oferta.
Interrogativo

e Sabemos de Granja Integral Fernandez, y ¢TU?
e ;Ya probaste el sabor del rabano?

e ;COmMo saboreas mejor pagando calidad?
Negativos

e Alto en calorias, Rabano 0 colesterol.
e Saborea poco y satisface a lo grande.

e Lo pequefio es algo grandioso.
Condicional

e Consumir rabano, te volvera adicto.
e Si pruebas productos de Granja Fernandez, no vas a querer elegir otro.

e Elegir hortalizas de Granja Fernandez, es traer salud a tu familia.
Comparativo

e Otros te ofrecen productos, Granja Fernandez te ofrece calidad y salud.
e Solo esencia de ensalada, Granja Fernandez te ofrece los productos para una ensalada

natural.
Personalizado

e Has elegido lo mejor muchacho.

e Sefior cocinero no busques més productos organicos ya lo encontraste Granja Integral
Fernandez.

e Sefior cocinero no busques mas ya lo encontro el producto organico para tu sazon ya

lo encontraste Granja Integral Fernandez.
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Juego de palabras
Granja Integral la realidad de lo natural.
Granja Integral el total de lo natural.

Granja Integral lo ideal de un portal.
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5.14. PROPUESTAS DE POST

Post de contenido Selectivo

CEUILGERS
criollas

ferndndez

GRANJA INTEGRAL

Lleva y prepara
con tu familia
EI alimento |deal
. para compart&g’
en casa, '

s

Figura 54. Post de contenido Selectivo
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Post con contenido de beneficio de los productos

Hortalizas
frescas

ferndndez

GRANJA INTEGRAL

~ Cuida tu salud

-~ _consume

- productos
licos

Figura 55. Post de contenido de beneficio
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Post beneficio del producto

. Sabias que?

ferndndez

GRANJA INTEGRAL

22

Consumir
Arvejas

Promueve el buen
funcionamiento intestinal

y ayuda a eliminar las
grasas saturadas.

Figura 56. Post beneficio del producto

85



Post con contenido personalizado

Ajo

fresco FethGnder

AAAAAAAAAAAAAA

Senor cocinero
El producto ideal
para tu sazén

Figura 57. Post de contenido selectivo
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Post de beneficio existente

Cuyes

De consumo

ferndndez

GRANJA INTEGRAL

\i [ | (4] [+
uittiiy ¥ 1"‘. |l
BNRERENRE

Pa 11 ‘

Yy 1] R R
; :
| Cuyes criados

W - o con vegetales
N =R n y hierba

Elige calidad

Figura 58. Post de beneficio existente
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Post de beneficio existente

Lechuga

fresca

,; ; * >

p ' ; \ ' - ‘1&:. .
' ¢ j 2 b : . 3 & 5,
ey -A L 33 i

ferndndez

GRANJA INTEGRAL

.

del plato mas
ligero y sencillo

Figura 59. Post de beneficio existente
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Post con contenido imperativo

fernandez

GRANJA INTEGRAL

Prueba el
sabor organico.

Huevos
criollos

Figura 60. Post con contenido imperativo
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Post con contenido imperativo

ferndndexz

GRANJA INTEGRAL

Figura 61. Post con contenido imperativo
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Post con contenido de beneficio del producto

\
\

ferndndez

GRANJA INTEGRAL

Figura 62.Post con contenido de beneficio del producto
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Post con contenido Negativo y Positivo

Queso

Artesanal

ferndandexz

GRANJA INTEGRAL

DCO

Saborea poco
y disfruta alo
grande.

Figura 63.Post con contenido Negativo y Positivo
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5.15. PAGINAS SOCIALES

L C @& facebook.com/granjaintegralfernandez/?modal=admin_todo_tour g eﬂ an ° :

Granja Integral Fernandez Q

Pagina Bande... @ Admini Notificaciones EJ Estadisticas Herra Mas ~ Editar Configuracion Ayuda ~

Granja Integral
Fernandez

@granjaintegralfernandez

Inicio

Publicaciones

sk Me gusta = X\ Seguir A Compartir -+ + Agregar un botén
Empleos

Eventos : <

Guia para paginas
Opiniones Semana 7: Llega a mas personas interesa u neg Explorar todas las semanas
Videos

Conéctate con clientes de la Atrae a las persona %
zona web Chat (160) @ & &

Fotos /\/
Informacién

Pamiinidad

Figura 64. Pagina Facebook

< (¢ @& instagram.com/granjaintegralfernandez/

© | Instagram .‘ ®

* Qom0 :

Jo

granjaintegralfernandez  editarpertit O
10 publicaciones 18 seguidores 25 seguidos

Granja Integral Fernandez

IGTV GUARDADAS ETIQUETADAS

Cuyes

De consumo

R
s

ﬁ ". (- Elige calidad
d

Cuyes criados
con vegetalos

y
tivarWind

3
%

Figura 65. Pagina Instagram
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5.16.

MEDICION DE RESULTADOS

Facebook

87 Me gustas

90 Seguidores
10 Publicaciones

59 visitas totales a la pagina

Pigina  Bande Mas *

Notficaciones [l Estadisticas

| Informacion generai Resumen de la pagina Ul
Sy
e
Acciones en la pagina i Visitas a la pagina

Me gusta de la pagina i Alcance de la publicacion

Mensajes

- /_k )__/‘\\/—
Recomendaciones i Interaccion con la publicacion

Vistas previas de la pagina

Alcance de Ia historia

Videos

Figura 66. Estadisticas de Facebook

Instagram

18 seguidores
24 seguidos

10 publicaciones
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https://www.instagram.com/telecomaustro/followers/
https://www.instagram.com/telecomaustro/following/

CAPITULO VI
6. PLIEGO DE CONDICIONES

6.1. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Meses Octubre | Noviembre | Diciembre Enero

Semanas 1/2|3(4|1|2|3|4/1|2|3|4|1|2|3

Recoleccion de informacion de granjas X

Elaboracién del anteproyecto x | x

Planeacion de estrategias de comunicacion
internas y externas X | x

Elaboracién de encuesta X

Disefio de medios (Elaboracion de marca) X X X

Seccion fotografica X

Disefio de artes para publicacién online en
redes sociales x| x| x

Impresion, distribucién y o publicacion de
medios X[ X | x| x| x| x|x]x]|x

Evaluacion de impacto x | x

Ajuste de la propuesta x | x

Implementacion de segunda etapa de la
propuesta de medios x | x| x

Elaboracién del informe final X | x

Tabla 2. Cronograma de actividades

6.2. RECURSOS MATERIALES DEL PROYECTO

Para la elaboracion y sustento de este proyecto se invirtio $ 218

Descripcion Costo
Elaboracion de manual de identidad corporativa. $ 150
Impresion del manual de identidad corporativa $35
Elementos promocionales $20
Publicidad corporativa $10
TOTAL $ 215

Tabla 3. Recursos materiales del proyecto
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1. El éxito de toda marca se debe a la imagen que proyecta y la relacion que sustenta
con los clientes. Este proyecto fue elaborado respetando el concepto de imagen que

maneja la granja.

2. Se alcanzo6 a desarrollar una imagen de marca con los elementos que posee la granja

mediante bocetos.

3. Con la realizacion de la campafia publicitaria mediante posts en redes sociales

(Facebook e Instagram) se logro captar a mas clientes.

4. Diferenciarse y darse a conocer ante los posibles publicos, es un factor determinante
para el crecimiento y desarrollo de la granja, asi como para su imagen ante nuevos

colaboradores.
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RECOMENDACIONES

1. Toda empresa que realice actividades sea de servicio o venta de productos debe tener

un Manual de Identidad Corporativa.

2. Las empresas publicas o privadas, deberian hacer buen uso de su marca para que las

personas identifiquen de manera rapida y estar en la mente del consumidor.

3. Al momento de crear un posteo debe ser claro, veraz y conciso. También se debe

publicar en un horario adecuado.

4. Enlazar entre si las diferentes redes sociales.

5. EIl disefio del Manual de Identidad Corporativa debe ir adaptandose a las nuevas

tecnologias, cambios y exigencias.
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