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RESUMEN

Proyecto investigativo que parte de un sustento tedrico bibliografico sobre los
conceptos relacionados al disefio grafico aplicado el re disefio de la imagen corporativa
de la Pasteleria y Panaderia Panydu de la ciudad de Cuenca, a través de métodos de
investigacion cualitativa; encuesta, entrevistas y observacion, el posterior desarrollo y
puesta en practica al disenar todos los elementos que seran incluidos en la nueva y
renovada identidad corporativa en la que se incorpora el isologo, la justificaciéon de la
marca, bocetaje, procesos creativos, elementos de apoyo, cromatica, versiones de la
marca, aplicaciones y packaging, entre otros que conforman el Manual Visual de

Identidad Corporativa.

Exteriorizar en cada una los implementos y utensilios que utiliza la panaderia en
sus actividades, la renovada imagen permitira incrementar las ventas, darse a conocer
en nuevos mercados y mantener la herencia en la elaboracion de un producto de

excelente calidad que tiene aceptacion en la localidad.
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ABSTRACT

Research project that starts under a bibliographic theoretical speech about the
concepts of graphic design applied to a redesign of a logotype of a bread store called
Pasteleria y Panaderia Panydu in Cuenca city. A qualitative research, observation, and
interviews are going to be done to develop the new image with all the necessary
characteristics incorporated to the new isologue such as justification of the brand,
creative processes, support elements, chromatics, old versions of the brand,

applications, and packaging.

Externalize every implement, tool and utensil that is used by the bakery in their
daily activities, the new image will increase the selling, and also the bakery will be known
as one of the best quality bakeries that maintains the heritage of making a great product

consumed by the people.
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CAPITULOI

INTRODUCCION

En un proyecto investigativo que busca aportar de forma practica al mundo de
marketing visual con imagenes, disenos y colores que puedan captar la atencién de los
potenciales y actuales clientes de un negocio, es necesario re evaluar lo que antes se
usaba para luego de cumplir varios pasos propios de una investigacion y aplicacién de
estrategias de mercadeo y publicidad lograr innovarse. En el caso especifico de la
Panaderia y Pasteleria Panydu que posee una trayectoria y herencia en la elaboracion
de pan y productos afines es oportuno adaptarse a los requerimientos actuales, esta es
la principal motivacion para plantear la presente investigacion y aplicar los
conocimientos adquiridos en cuanto a la Imagen corporativa que debe tener una

empresa.

Inicialmente se realiza una visita de campo a la panaderia para conocer de cerca
como se muestra a sus clientes, luego de dialogo directo con la propietaria que permite
empaparse de sus principios y valores que forman parte de la misién y vision
empresarial, posteriormente se analiza la imagen anterior que resulté no ser original
siendo una copia de algo que le gust6 a su propietaria en la web, se realiza bocetos
previos a desarrollar cada una de las partes que conforman la nueva imagen corporativa

de Panydu.

Al momento de disefiar el Manual Visual de identidad corporativa se incorpora
el isologo, la justificacion de la marca, bocetaje, procesos creativos, elementos de
apoyo, aplicaciones y packaging, cromatica, versiones de la marca, entre otros, que
constituyen todo lo que permita cumplir con el objetivo general planteado en el presente

proyecto investigativo, por supuesto teniendo un fundamente bibliografico y
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fundamentado en una investigacion cuantitativa a través de los resultados de aplicacién

de técnicas como son la entrevista, encuesta y observacion.

Al culminar este proyecto el resultado sera una propuesta nueva e innovada de
la identidad corporativa, plasma en un empaque que conste de formatos disefiados y

listos para ser utilizados por la propietaria en la identidad visual de su panaderia.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivos General
Redisefiar la identidad visual corporativa y generar packaging para la empresa

“Panaderia y Pasteleria Panydu” de la ciudad de Cuenca.

1.2.2. Objetivo Especifico

o Disefar empaques que sean acordes a las necesidades de la empresa

Panydu de la ciudad de Cuenca.

. Plasmar toda identidad grafica en elementos visuales que sean

representativos para la empresa utilizando recursos de disefio actuales e innovadores.

o Aplicar la propuesta de forma practica para los beneficiaros de la marca

y sus clientes con el fin de proyectar y tener presencia en la ciudad.
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1.3. Planteamiento De Problema

Para realizar el presente proyecto de investigacion en la “Panaderia y Pasteleria
Panydu” se realizé una visita a esta empresa, en donde se pudo evidenciar que, a pesar
que tiene 18 afios de servicio no ha logrado consolidarse, ni captar la atencién de sus
clientes segun lo manifestado a través de una comunicacién personal con el Sra. Gloria
Beatriz Chuqui Yamasqui, duena y gerente de la empresa, quien manifiesta que quiere

cambiar su identificador grafico, pero manteniendo su nombre.

Con base a lo mencionado y a la observacion, se determina que la empresa no
cuenta con un identificador grafico visual sélida, pues en este primer acercamiento, se
pudo constatar algunos problemas, entre los que se destacan la falta de originalidad,
elementos muy comunes que son utilizados a la hora de crear un identificador grafico
para las panaderias, los colores muy fuertes, no hay una combinacién entre imagen y
palabra. Asi mismo se not6 la falta de un packaging para sus productos de pasteleria,
ya que tienen que recurrir a comprar sus empaques a terceros y muchas veces no se
encuentra el tamafno necesario ni etiqueta de sus empaques para que puedan ser
diferenciados, provocando que sus productos al ser trasladados se dafien o se

deformen.

Por lo tanto, la ausencia de un identificador visual sélido es la principal

problematica que interesa a este proyecto de investigacion.

18



1.4. Justificacién

El presente proyecto de investigacion se enfocara en realizar un adecuado
redisefio de marca grafica, ya que con las nuevas tendencias de disefio que han sido
cambiantes a través de los afios y la competencia que mejora de igual manera, ademas

de la exigencia del publico es necesario mejorar continuamente.

Asi el presente proyecto de investigacion permitira mostrar los cambios con la
creacion de un Manual Visual de Identidad Corporativa que busca establecer una linea
grafica que sea adecuada para la empresa con el correcto uso de medios digitales e

impresos.

Y la importancia de como nos mostramos a nuestros clientes es muy influyente

en este tiempo, lo que hace necesario el disefio de packaging.

Con todo esto, pretendemos cambiar no de forma completa pero si de forma

necesaria en lo que se refiere a identidad visual en una forma practica y fundamentada.

¢,Coémo se relaciona el proyecto con las prioridades de la region y del pais?
Su relacién es sobre todas las pequefias y grandes empresas que buscan
generar un impacto visual y mejorar su economia llegando de mejor manera a los

clientes.

¢, Qué conocimiento e informacion se obtendra?

La creacion y manejo adecuado de una marca ademas de la diferenciacion a
través de packaging para sus productos y cémo esta influye en el impacto del cliente
hacia el producto. Obteniendo resultados como, la probabilidad de aceptacion de los
clientes y como estos reaccionan ante la nueva imagen, para asi saber la importancia
que es hacer un correcto redisefio de marca.
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¢, Cual es la finalidad que se persigue con el conocimiento que brindara el
estudio?

Mejorar la percepcion de los clientes hacia la empresa, como algo profesional y
muy preparado. Ademas de brindar conocimiento de cuales son las tendencias que

estan de moda.

¢ Como se socializaran los resultados?
Mediante la aceptacién y aprobacion del duefio de la empresa, para asi generar
una encuesta para saber qué tan satisfechos se encuentran los antiguos y nuevos

clientes.

¢, Como se utilizaran los resultados y quiénes seran los beneficiarios?
Los resultados seran usados para medir la rentabilidad del negocio y seran
beneficiados los duefios de la empresa y los clientes, ya que se sentiran mas a gusto al

verse reflejados en la importancia de la imagen hacia ellos.
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CAPITULOIII

MARCO REFERENCIAL

2.1. Marco Teérico
2.1.1. Antecedentes

En la actualidad la imagen que presente un negocio es determinante para atraer
sus potenciales clientes, en un mercado competitivo en el que la oferta y la demanda
son variadas, presentarse de manera asertiva, creativa y a la vez transmitir originalidad
en los disefios empleados se ha convertido en el desafio para los propietarios de una

empresa.

Un producto de consumo masivo como es el pan y su produccién debera ser
expuesto con caracteristicas atractivas para los consumidores; buen precio, variedad,
excelencia en sabor y materia prima utilizada en su preparacién. Todo esto debera estar

reflejado en su imagen corporativa.

Alcanzar que el consumidor con tan solo observar el logo, isotipo o el simbolo
utilizado en la imagen de una empresa de forma inmediata lo relacione con los

productos, ubicacion y el agrado por ir a adquirir lo que elabora y oferta.

En el presente proyecto de investigacion se redisenara la identidad visual
corporativa de la Panaderia y Pasteleria Panydu constituye el propdsito principal a fin
de cumplir de manera original y actualizada con lo que se pretende transmitir en el

disefo de la imagen corporativa.

2.1.2. Branding Corporativo
El presente proyecto de investigacion se centra en el desarrollo del branding

corporativo, cuyo proceso es la base de toda marca, ese elemento que le hace tangible
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y le permite tener una identidad e imagen diferenciadora y caracteristica a una
determinada empresa, convirtiéndose en una estrategia importante en las ciencias

administrativas. Al respecto, La Revista Comunicacién (2010) sefala que:

“Hablar de branding corporativo significa referirnos a ese proceso de creacion de
marca corporativa, no desde la perspectiva del manejo (creacién del logo, nombre, etc.)
o de delimitarnos a pensar en los productos o servicios de una empresa, sino que abarca
mucho mas, desde el ser de esa organizacion, su filosofia, valores, y cultura corporativa,
hasta su comportamiento, es decir, todo lo que finalmente involucra los puntos de

contacto entre la organizacioén y sus publicos.”

Partir del concepto de Branding nos permitira identificacion, diferenciacion y
preferencia de la empresa, gestionando los atributos de identidad y lograr en sus clientes
O publico en general tener una visién clara de lo que pueden encontrar al ir a comprar

sus productos.

“El branding, también conocido como gestion de marca, esta conformado por un
conjunto de acciones relacionadas con el posicionamiento, el propdésito y los valores de
una marca. Su objetivo es crear conexiones conscientes e inconscientes con el publico
para influir en sus decisiones de compra. En otras palabras, el branding se centra en
hacer conocida y deseada una marca, asi como en ejercer una imagen positiva en la
mente y el corazon de los consumidores.” (ELISAVA Facultad de Disseny i Enginyeria

de Barcelona, 2021)

“El branding es la gestion de todos los activos distintivos de la identidad de una

Marca (tangibles e intangibles). Con el objetivo de construir una promesa y experiencia

de Marca coherente, diferencial y sostenible en el tiempo.” (Razak, 2021)
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2.1.3. Elementos del Branding Corporativo
Segun (Tribalo, 2020). El branding corporativo esta compuesto por algunos

elementos fundamentales:

¢ Tono de comunicacién
Elegir la forma de comunicarse, los medios que sera utilizados: prensa escrita,
redes sociales, radio, prensa televisada, sports publicitarios, gigantografias publicitarias,
entre otros, y asi podra determinar los alcances que tenga la empresa y darse a conocer
a través de los sentidos del publico utilizados como formas de brindar una imagen y
anclarla en su memoria, de esta manera podran tener presente que existe una empresa
que ofrece el producto que ellos requieren. Toda empresa debe definir claramente el

tono de comunicacién para relacionarse eficazmente con su publico objetivo.

e Naming
La eleccion adecuada del nombre de la empresa sera clave para su imagen
corporativa, elegirlo generalmente esta en relacion a experiencias personales, contexto
social, cultural e incluso familiar. EI nombre de la empresa reflejara el producto que se
ofrece y de ser posible alguna caracteristica que lo resalta, es importante considerar con

mas racionalidad si se desea realizar un branding sélido y con sentido

¢ Imagenes
“‘Una imagen lo dice todo”, este es un refran muy utilizado en nuestro medio,
transmite un mensaje claro que habla sobre la importancia a la hora de elegir una
imagen que represente un producto o empresa. Debido a la imagen que se utilice se
puede identificar y diferencia de forma facil y rapida una marca con tan solo ver una

publicidad o etiqueta.
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¢ Identidad visual
Utilizar un logo, tipografia, colores, tipos de folletos, papeleria, sitio web, blog,
redes sociales, entre otros son elementos que forman parte de la identidad visual y que

no son fotografias o imagenes en si, pero que forman parte de la marca.

2.1.4. Identidad corporativa

La imagen como una definicion fundamental, proviene de los conceptos icono e
imago que abarcan las nociones del aspecto visual que debe poseer un alto grado de
realismo, de visualidad, ademas, debera vincularse con la imagen mental de una
representacion imaginaria y memorial de las caracteristicas de lo que se presente crear

como una imagen abstracta. (Gonzales, 2003)

El objetivo de tener una imagen corporativa esta centrado en crear un sentido de
pertenencia por parte de los empleados y clientes, permitir que exista una diferencia con
la competencia, impulsar la preferencia por un producto ya sea tradicionalmente
elaborado o uno nuevo, asegurar que lo que se ofrece es bueno y asi dar una opinion

pubica favorable.

Como estrategia previa al lanzamiento al mercado una empresa es
indispensable crear su identidad corporativa, la que le dara una personalidad, por

supuesto conformada por aspectos fisicos y visuales de su organizacion.

Incluir informacién sobre su historia, trayectoria, manera de trabajar, metas que

desean lograr, proyectos conforman un detallado plan de accién que constituyen una

tarjeta de presentacion de la empresa.

Es necesario partir de la definicién de imagen corporativa
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“La imagen corporativa es un término propio del ambito del marketing y la
economia de la empresa que comprende el posicionamiento de una compafia en un
mercado y la percepcién que sus consumidores, competidores y el resto de la poblacion
tengan en referencia a su actividad econémica y el modo en que la desarrollan.” (Galan,

2017)

La Identidad Corporativa es la “enumeracion de todo aquello que permite
distinguir a la organizacién como singular y diferente de las demas, todo aquello que si
desaparece afecta decisivamente a la organizacion; pues es la herramienta que permite
gerenciar la confianza y consecuente reputacion de las empresas, tangibilizando los
atributos y valores que la conforman, para asi establecer en las diferentes audiencias
que la rodean una personalidad unica e inimitable. Por ello se cree que es un activo, el
cual se encuentra estrechamente ligado al plan de negocios y al mercado que se desea

atender.” (Pizzolante, 2004).

Sabiendo de antemano la gran importancia que tiene la identidad para las
empresas, es relevante apuntar que este concepto no se fundamenta exclusivamente
en dotar a las organizaciones de simples “marcas” a las que se cofunden con logotipos
o logosimbolos o que se trata de un simple apartado de la disciplina del disefio grafico
donde los colores, las formas y el significado conforman el conjunto total de este gran
aspecto. Por el contrario, la Identidad Corporativa 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 elaboracion y gestion
operativa no es solamente cuestion de disefio y visibilidad, sino que se manifiesta por
medios verbales, culturales y ambientales, constituyendo un ejercicio esencialmente

pluridisciplinar (J. Costa, 1992)
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La identidad corporativa es una representacion grafica donde se puede
manifestar las caracteristicas y los mejores particulares en donde se puede plantear
como una comunicacién con lo que se ve de la empresa. La misma identidad corporativa
nos lleva a la identidad visual como la plasmacion de la personalidad de la empresa.

(Capriotti Peri, 2009)

2.1.5. Identidad Visual Corporativa

La identidad visual corporativa esta conformada por una variedad de elementos
y simbolos que detallan la identidad global de una marca, presentandola ante el mundo
como unica y la mejor opciéon. Elementos como naming, logotipo, simbolo, lema,
tipografia, sistema de sefalizacion, ambiente arquitecténico forman parte de la identidad

visual corporativa.

La imagen o identidad corporativa puede estar compuesta por uno o mas
elementos, que de manera conjunta o independiente todos cumplen una misma funcion,
acentuar la grafica y la solidez de la imagen corporativa, mediante la cual, los usuarios
puedan reconocer quien factura el producto o servicio, por consiguiente, determinar

caracteristicas y valores del mismo. (Rodriguez, Merifio, & Espinoza, 2005)

2.1.5.1. Naming

La traduccion del término «naming» significa nombrar, se refiere a un conjunto
de técnicas utilizadas para desarrollar y crear nombres de productos, servicios,
empresas, eventos o un proyecto en general empleadas dentro de area de la
comunicacion empresarial y con el fin de diferenciarlo del resto para obtener un buen

posicionamiento.
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La imagen o el sonido que tenga una empresa o un producto le atribuira
caracteristicas concretas que proporcionan un retrato mental basado en el nombre que

tenga.

Un aspecto a considerar al momento de elegir un nombre es la proyeccion que
va a adquirir la empresa y que debera ir acorde al sector, pais, publico objetivo o tipo de
persona que sera el potencial comprador para darle un valor positivo a la marca a través
de un lenguaje estratégico para lograrlo. Es importante considerar las caracteristicas

esenciales para crear un naming, a continuacion, nombraremos algunas de ellas.

1. Capacidad de causar impacto, algo particular con un toque llamativo,

original, distinto y unico.

2. Brevedad y concision al nombrar lo ideal es expresar la idea con pocas y

adecuadas palabras para que sea mas facil de recordar.

3. Facilidad de escritura y pronunciacion fundamentandose en el publico
objetivo, previo un estudio a profundidad en relacién a quién va dirigida
la accion, su forma de pensamientos, emociones y sentimientos, de

hecho, deben sentiré identificados.

4. Qué tan agradable suena, que sea agradable para escuchar
aprovechando los beneficios del sentido del oido que son los que
favorece la confianza, calma, limitan los errores y aumentan la

productividad.
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Mensaje que transmite buscara un nombre que transmita lo que nuestra
marca quiere comunicar, pero, debemos dejar algo de expectativa para

que procure un mejor efecto.

Facilidad de recordarlo y tener como efecto en el publico un nombre que
se mantenga en la memoria y que permitan asociarlo con su marca, el
valor que tiene, lo que le diferencia del resto, siendo auditivamente

agradable.

Innovacion al memento de emplear la tendencia, distanciandose de lo
tradicional es una técnica favorable para que el nombre alcance su

objetivo.

Posibilidad de usar iniciales de una serie de palabras o acronimos para
forman una nueva palabra y de esta manera sera mas sencillo transmitir

una idea completa, pero de manera mas sencilla.

Referencias de otros idiomas es favorecedor si se considera que existe
un caudal de palabras en otros idiomas que se han incorporado al

dialecto de las personas a las que se pretende llegar. (Author, 2021)

2.1.5.2. Logotipo

Se identifica por el texto la empresa se convierten en una referencia de

identificacién por parte de las empresas a las que representan.

“El logotipo tiene como objetivo ser la representacion grafica de una compania.

Se utiliza para dar a conocer € identificar a la empresa o institucion por un amplio periodo

de tiempo, de tal forma que los receptores asocien a esa empresa los productos o
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servicios ofrecidos por ella. Si consiguen esto les sera mas facil que se quede en la

mente del publico para facilitar sus ventas.” (Peird, 2017)

Canon (g, Google

llustracién 1.-Logotipos
Fuente: Free Content, 2020

2.1.5.3. Imagotipo e Isologo

Combinacion, conjuncién, unién y el perfecto equilibrio de una imagen y el texto,
también funcionan por separado constituyendo la representacion grafica de una marca
a través de una o varias palabras junto a un icono. Es necesario resaltar que la parte
textual y la parte grafica esta muy bien diferenciadas y no se fusionan en uno que
funcionan en equilibrio y en perfecta armonia. Una forma sencilla de explicarlo, es decir

que: el imagotipo es la fusion de logotipo mas isotipo. (Peird, 2017)

&2 YouTube \"’ (9

v "'
HUAWEI Carrefour

llustracion 2.-Imagotipo
Fuente: Free Content, 2020
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llustracién 3.-Isologo
Fuente: Free Content, 2020
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2.1.5.4. Isotipo
Es la parte simbdlica o iconica de la representacion grafica de una marca que es
reconocida sin texto, es decir, el ‘dibujo’ y no necesita mas afadiduras como el nombre

o alguna tipografia. No hay palabra que lo acompaiie.

Requiere mas tiempo para entrar en la mente de los usuarios, pero después,

funciona muy bien de forma independiente y es muy visual y potente.

llustracion 4.-Isotipo
Fuente: Free Content, 2020

2.1.5.5. Simbolol/lsotipo
Es un signo grafico que no incluye el nombre de la entidad identificada. La
palabra isotipo proviene de las iniciales de la expresion inglesa “International System of

Typographic Picture Education”

Se dividen seis categorias: monograma, anagrama, sigla, inicial, firma y

pictograma

2.1.5.6. Monograma

Es un simbolo que, combinando letras y/o numeros, se utiliza en logotipos y
sellos a modo de abreviatura y tiene como finalidad lograr que el observador reconozca
al instante el logo y lo asocie con la entidad a la que pertenece es el objetivo de un
monograma empresarial y de esta forma producir una identidad directa entre el

monograma y la empresa o corporacion
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Entre las palabras que pueden funcionar como sinénimos de monograma
podemos destacar tanto letra como cifra pasando por abreviatura, inicial, marca o

incluso sello.

llustracién 5.-Monograma
Fuente: Free Content, 2020

2.1.5.7. Anagrama

La construccién de anagramas requiere que las nuevas frases contengan el
mismo numero y las mismas letras que constituyen la frase original, pero en una
disposicion diferente, formando una figura que le permite identificar a la empresa o
producto. También es conocido como juego de palabras, es un recurso en el que se
transponer silabas de una frase para dar paso a una totalmente nueva y diferente.

(Marco, 2021)

En los ejemplos que incluidos a continuacién constan de un texto que adquiere

una figura que permite transmitir un mensaje relacionado con el objetivo de la empresa.

amazoncom NETFLIX Pinterest

llustracién 6.-Anagrama
Fuente: Free Content 2020
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2.1.5.8. Sigla

Una sigla es una palabra que se forma con las letras iniciales de una frase o de
una expresion. En algunos casos, no se toman todas las palabras, sino sélo los términos
mas importantes (sustantivos, verbos y adjetivos), normalmente nombres de

instituciones, empresas, etc.

“Se llama sigla a la palabra que se forma a partir de las letras iniciales de los
términos que hacen parte de una expresiéon compleja, pero también, a cada una de las

letras que la conforman”. (Mufioz, 2019)

llustracién 7.-Sigla
Fuente: Free Content 2020

2.1.5.9. Inicial
Proviene del latin iniatilis por lo que hace referencia al origen o inicio de nuestra
construccion. Se refiere a la primera letra de la palabra que compone la identidad

empresarial y se utiliza como un recurso de sintesis. (Planetapixel, 2017)

El uso de la inicial es a modo de sintesis para identificar rapidamente la empresa

de que se trate.
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llustracién 8.-Iniciales
Fuente: Tentulogo, 2021

2.1.5.10. Firma

El elemento caracterizador de esta modalidad es su capacidad para dotar de
autenticidad a la construccion. Su caracter manuscrito (Script) nos lleva a un encuentro
mas intimo con el sello en cuestion y por ello suele quedar relegado a marcas
personales. Cada vez se utilizan menos este tipo de logotipos para representar marcas.

(Planetapixel, 2017)

@m:ibfsﬂep ’o}___ﬂ/‘_lé (P%m 8&4\0

llustraciéon 9.-Firma
Fuente: Tentulogo, 2021

2.1.5.11. Pictograma
Un pictograma es una representacién grafica entendida como un signo que
traslada informacién de un objeto concreto de forma figurada sin necesidad de utilizar el

lenguaje. (Rodo, 2020)

Se entiende que el pictograma es un signo que representa un objeto real,
concepto o figura y de forma sintetizada informa un mensaje sin necesidad de un
lenguaje. Los pictogramas los podemos encontrar en diversos contextos cotidianos y

dan informacién util.
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llustracién 10.-Pictograma
Fuente: Etnia digital, 2021

2.1.6. Lema
Un lema comercial es un signo distintivo consistente, en una palabra, frase o
leyenda que se utiliza como complemento de una marca para reforzar su recordacion.

Es lo que se conoce comunmente como slogan. (Superintendencia, 2021).

Es necesario resaltar la idea de que; el lema sélo puede consistir en una palabra
y esta es su diferencia de la marca, ademas se trata de una frase o leyenda y no en

figuras o sonidos

2.1.7. Tagline
Es una frase que se usa con el objetivo final de dar a conocer a una empresa y
que representa el enfoque global de la empresa hacia sus productos y servicios.

(Minzoni, 2019)

Te servimos descafeinado
si eres grosero

llustracion 11.- Slogan de Starbucks
Fuente: Etnia digital, 2021
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2.1.8. Descriptor

Es la definicion de la actividad de la empresa. Se coloca bajo el logotipo, se usa

para: es util para:

Dar la informacién automatica que los clientes necesitan saber sobre la marca,
ya sea sobre su sector o el tipo de especialidad.

Remarcar la principal cualidad o la aplicacion de la oferta.

Obtener mayor visibilidad por encima de los competidores cuando el publico se
encuentra en un momento de decision y eleccién en el mercado.

Aterrizar mejor la propuesta de valor de la marca.

Actividades tradicionales, mercados poco frecuentes o marcas funcionales:

carpinterias, peluquerias, cafeteria.

Disponible en: https://comuniza.com/diccionario-branding/descriptor-de-

marca#.~:text=E|%20descriptor%20de%20marca%20es,de%20una%20marca%20al%

20m%C3%A1ximo

NORMITEX

ROPA & ACCESORIOS

llustracién 12.-Descripciéon de Normitex
Fuente: Etnia digital, 2021

2.1.9. Tipografia

Se define tipografia a la escritura con un conjunto de caracteres alfanuméricos,

elaborados previamente y que cuentan con un estilo y una serie de caracteristicas en

comun. (Llasera, Imborrable, 2021)

Segun indica Llasera, “las variables tipograficas son las opciones que podemos

encontrar dentro de una misma familia tipografica. Son modificaciones de la morfologia

de la tipografia, es decir de su forma. Actuan sobre el grosor (tono) del trazo, el ancho
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o proporcion del caracter y la inclinacidn del eje vertical de los caracteres de una misma

familia tipografica.”

Ademas, Llasera explica que; gracias a estas variables tipograficas vamos a
poder establecer una jerarquia visual en nuestras composiciones. También nos ayudan
a satisfacer las necesidades que nos pueden surgir a la hora de comunicar visualmente

con tipografias.

A continuacién, describiremos los conceptos tipograficos basicos y la

clasificacién de las tipografias, segun los explica Karla Caloca.

Es el arte y la técnica de organizar tipos de letras para que el lenguaje escrito
sea efectivo a la hora de ser impreso. Esta gestion implica seleccionar una fuente,
organizar los caracteres y repartir el espacio. Pero por lo general un disefador dice: hay
que elegir una buena tipografia y estd haciendo referencia a elegir una fuente entre

todas las que existen, la que mejor se ajuste al mensaje del proyecto.

2.1.9.1. Fuente tipografica

Es el estilo o apariencia de un grupo completo de caracteres (letras, signos y
otras marcas) que tienen caracteristicas graficas comunes y con base en un disefio
particular. Cada archivo de fuente tiene algunas variables. Las tres mas comunes son:
normal o regular, es decir, que no tiene alteracion; italica o cursiva, con una ligera

inclinacién hacia el lado derecho; negrita o bold, con el trazo mas grueso.

2.1.9.2. Familia tipografica
Es un conjunto de signos alfabéticos y no alfabéticos con caracteristicas
estructurales y estilistas comunes, que permiten reconocerlas como pertenencias a un

mismo sistema, desde el punto de vista del disefio. (Caloca, 2021)
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2.1.9.3. Tipos de tipografias

Tipos de tipografias, esta clasificacion es segun lo indica Jorge Flores

2.1.9.4. Serif
Las fuentes serif provienen de la época en que las letras se tallaban en bloques
de piedra, donde era muy complicado que los bordes quedasen rectos. Por ese motivo

se introdujeron unos remates en los extremos llamados serif o serifas.

Dentro de las serif nos encontramos con gran variedad de fuentes, como las
romanas antiguas, las romanas modernas o las egipcias. Todas ellas con diferentes
estilos de serifas, pero con serifas siempre. Este tipo de letra es muy apropiado para la
lectura de textos largos. Crean una linea imaginaria bajo el texto que ayuda a guiar al
ojo. Las solemos percibir como tradicionales, serias, respetables, institucionales o

corporativas.

Algunos ejemplos son: Book Antigua, Courier, Garamond, Times New Roman y

if.

Palatino.

llustracion 13.-Serif
Fuente: Adalab, 2019
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2.1.9.5. Sans Serif

También conocidas como etruscas, o de palo seco, . Ademas de no poseer
serifas, no existe apenas contraste entre sus trazos. Los vértices son rectos y dan la
sensacion de haber sido escritas por alguien que no ha usado una técnica manual como
un pincel o lapiz. Estan asociadas a la tipografia comercial ya que son buenas para la
impresion de etiquetas y embalajes. Son perfectas para textos cortos pero muy grandes,
carteles vy titulares. Estan especialmente indicadas para visualizaciones en pantallas,
quedando legibles en tamafos pequefos (siempre que no sean demasiado largos) y

limpias en los grandes.

Segun la psicologia de la tipografia transmiten modernidad, seguridad, alegria y
en ciertas ocasiones neutralidad o minimalismo. Algunas de las fuentes mas conocidas

de esta familia: Arial, Bauhaus, Tahoma, Verdana. o Helvética.

| am sans.

llustracion 14.-Sans Serif
Fuente: Adalab, 2019

2.1.9.6. Manuscritas o Script

Son fuentes que parecen estar escritas en cursiva o ser caligrafia. Se suelen
utilizar para titulos o firmas solamente, ya que sus trazos mas finos pueden llegar a
desaparecer y hacer que pierda legibilidad el texto. Como curiosidad, el primer caracter
de imprenta usado en Europa fue de esta familia, la Gética, que imita la escritura a mano

de los monjes.
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Teniendo en cuenta la psicologia de la tipografia, estas fuentes transmiten
elegancia, afecto y creatividad. Algunos ejemplos son la Gotica, Brush, Vivaldi y

Edwardian Script.

llustracion 15.-Manuscritas o script
Fuente: Logogratis, 2020

2.1.9.7. Decorativas o de Fantasia

Son tipografias que no se ajustan a ninguna de las clasificaciones anteriores y
que casi siempre se han creado con un fin especifico, donde la legibilidad no se ha
tenido demasiado en cuenta. Esta familia, por la variedad de categorias que tiene, es la
que mas puede llegar a atraer. Y es que la forma de las letras puede sugerir una época

y dentro de la psicologia de la tipografia es la que mas personalidad aporta.

Algunas fuentes de las mas conocidas son Esténcil, Art Nouveau, Pop Art o

l-[omburchoq.rbiv

llustracion 16.-Decorativas o de Fantasia
Fuente: Adalab, 2019
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2.1.10. Color
La Real Academia Espafola de Lengua define al color como “Sensacion
producida por los rayos luminosos que impresionan los érganos visuales y que depende

de la longitud de onda.” (LENGUA, s.f.)

Cuando se define el color en el arte se suele referir a una propiedad de la luz
(color luz) y su percepcion visual o como sinénimo de pigmento y tinte (color pigmento).

(Lasso, 2019)

Sara Lasso lo explica al decir: “Esto quiere decir que el color es una sensacién
que se produce en el cerebro como reaccion a la incidencia de los rayos de luz en los
ojos. El estimulo fisico proviene de cuerpos luminosos que emiten luz y cuerpos
iluminados que reflejan parte de la luz que reciben, pero es el cerebro el que produce la
percepcion mental del color. Es un proceso neurofisioldgico complejo similar a la

percepcion de las vibraciones en el aire como sonidos.”

El color es percibido por el ojo humano gracias a la luz y hay dos maneras de
conformarlos. Estan en los colores que vemos en las pantallas, los colores de luz, y los
colores que vemos en materiales impresos, los colores de pigmentos. En esta nota

explicamos sus diferencias. (DIMAR, 2021)

2.1.11. Cromatica

Se conoce como circulo cromatico orueda de colores ala representaciéon
grafica, ordenada y circular, de los colores visibles por el ojo humano conforme a su
matiz o tono, distinguiendo a menudo entre los colores primarios y sus derivados. Se
emplea tanto en las representaciones sustractivas del color (artisticas o pictdricas),

como en las aditivas (luminicas). (CONCEPTO, 2021)
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El circulo cromatico es una clasificacién de los colores. Se denomina circulo
cromatico al resultante de distribuir alrededor de un circulo los colores que conforman
el segmento de la luz. Los colores mas comunes de encontrar en un circulo cromatico
son seis: amarillo, anaranjado, rojo, violeta, azul y verde, aunque para las artes graficas
en el formato digital los colores sean amarillo, rojo, magenta, azul, cian y verde. La
mezcla de estos colores puede ser representada en un circulo de 12 colores, haciendo
una mezcla de un color con el siguiente y asi sucesivamente se puede crear un circulo

cromatico con millones de colores.

El hexagrama es una estrella de seis picos que se coloca en el centro del circulo

cromatico.

Aunque depende del numero de colores usados en el circulo es la cantidad de

picos que tenga dicha estrella. Esta estrella muestra los colores complementarios.

Los colores opuestos en el circulo cromatico son aquellos que se encuentran

uno frente al otro.

oEl amairillo es el color opuesto al azul
oEl magenta es el color opuesto al verde

oEl cian es el color opuesto al rojo

Segun (brand, 2020) El circulo cromatico es una clasificacion de los colores. Se
denomina circulo cromatico al resultante de distribuir alrededor de un circulo los colores
que conforman el segmento de la luz. Los colores mas comunes de encontrar en un
circulo cromatico son seis: amarillo, anaranjado, rojo, violeta, azul y verde, aunque para

las artes graficas en el formato digital los colores sean amarillo, rojo, magenta, azul, cian
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y verde. La mezcla de estos colores puede ser representada en un circulo de 12 colores,
haciendo una mezcla de un color con el siguiente y asi sucesivamente se puede crear

un circulo cromatico con millones de colores.

El hexagrama es una estrella de seis picos que se coloca en el centro del circulo
cromatico. Aunque depende del niumero de colores usados en el circulo es la cantidad
de picos que tenga dicha estrella. Esta estrella muestra los colores complementarios.
Los colores opuestos en el circulo cromatico son aquellos que se encuentran uno frente

al otro. (brand, 2020)

1. El amarillo es el color opuesto al azul
2. El magenta es el color opuesto al verde

3. El cian es el color opuesto al rojo

amarillo

Rojo-
naranja

azul rojo

wmy

Azul- Rojo-
violeta violeta

violeta

llustracion 17.-Circulo cromatico
Fuente: Para nifios, 2020

2.1.12. Modelo de Color RGB y CMYK
Este modelo tiene su base en los tres colores primarios rojo (Red), verde
(Green), y azul (Blue). Cuando hablamos de RGB estamos hablando de un modelo
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basado en la “sintesis aditiva” o sea: es posible representar cualquier color por medio
de la suma de los tres basicos. Sobreponiéndolos todos se obtiene el color blanco. El
cédigo RGB es un modelo de colores reconocido a nivel internacional. (Sara, 2016)

El acrénimo CMYK indica un modelo de colores conocido también como
cuatricromia. Los colores a los que se refiere son cian (Cyan), magenta (Magenta),
amarillo (Yellow) y negro (Key black). Este sistema es aquello utilizado por las
tipografias tradicionales u online y funciona por medio del utilizo de una plancha negra
a la que se alinean las planchas cian, magenta y amarillo. Cuando hablamos de CMYK
nos referimos a un modelo sustractivo, que trabaja de manera contraria al modelo RGB:
el color se obtiene por medio de la deferente luminosidad de cada tono. Por medio de
la mezcla de los cuatro colores podemos obtener cualquier color del espectro visible.

(Sara, 2016)

2.1.13. Psicologia del Color
La psicologia del color es un campo que estudia lo que producen los colores en

las emociones y conductas de las personas. (Bego Romero, 2018)

Asi mismo, (Garcia, 2016) La psicologia del color es un campo de estudio que
esta dirigido a analizar cobmo percibimos y nos comportamos ante distintos colores, asi
como las emociones que suscitan en nosotros dichos tonos. Los parrafos antes
expuestos dan a concluir que la psicologia del color analiza el efecto que produce de
forma conductual en el ser humano. Por lo tanto, ambos autores coinciden en sus
propuestas. Segun (Llasera, Imborrable, 2021) El significado de los colores en la

psicologia del color.

Lo primero que debemos destacar es que la psicologia del color y lo comentado

bajo este articulo no es una ciencia exacta, se trata de una ciencia bastante subjetiva.
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La psicologia cromatica va a depender siempre del filtro de la subjetividad de cada
persona que observe el color y de lo que le transmita a ésta en particular. Todo puede
estar abierto a matices o a interpretacién. No obstante, si podemos llegar a generalizar

algunas evocaciones, como las que vais a poder encontrar un poco mas abajo.

El color y todas sus tonalidades, su nivel de saturacion y el nivel de luminosidad
evocaran en nuestra mente esas sensaciones. Los colores cuentan con la capacidad de
evocarnos emociones o sensaciones agradables, pero también del efecto contrario. Por
ejemplo, se sabe que las imagenes mas oscuras y con mas sombras evocan
sentimientos mas tristes y pesimistas que las que se encuentran correctamente

iluminadas o en aquellas imagenes donde predomine el blanco.

BLANCO: En culturas occidentales, el blanco representa la inocencia y la
pureza. También la limpieza, la paz y la virtud. En cambio, en algunas culturas orientales

y africanas el color blanco representa el color de la muerte.

AMARILLO: EI color amarillo representa el oro y la luz del sol. Al igual que el
color rojo, puede evocar agresividad. Segun la psicologia del color, el amarillo simboliza
ademas es sinénimo de energia, alegria, felicidad, riqueza, poder, abundancia, fuerza y
accién. El amarillo resulta también uno de los colores mas ambiguos porque también
puede representar envidia, ira o traicion. La presencia excesiva del amarillo puede llegar
a irritar nuestro humor, porque nuestro ojo esta habituado a verlo en pequenas

cantidades.

ROJO: El tono rojo se puede asociar con la pasién, estimulacion, fuerza, virilidad

e incluso con el peligro. Se trata de un color agresivo que capta mucha atencion. Se

cree que, al ser el color de la sangre, lo asociamos por tanto a la sensacion de vitalidad,
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la energia y la agresividad. Vestir el color rojo podria llevarnos a comportarnos de una

forma algo mas extrovertida a lo que estamos habituados.

NARANJA: Los tonos naranjas son colores enérgicos, atrevidos y calidos,
especialmente los que cuentan con los tonos mas intensos. Transmiten vitalidad,
entusiasmo, accion y juventud. También se puede asociar con sensualidad, lo divino y

la lujuria. Es un color que suele ligarse también con el optimismo.

AZUL: Los tonos azules suelen asociarse con la seriedad y la limpieza. Los
tonos azulados transmiten confianza, por eso son comunmente utilizados por bancos,
aseguradoras y compainiias tecnologicas como Facebook o Twitter. Al ser el color del
cielo y el agua representa también tranquilidad, frescura y pureza

VERDE: Los tonos verdes nos evocan naturaleza, frescura, salud, ecologia, etc.
Los verdes mas oscuros transmiten calma mientras que los mas vivos se relacionan

mas con la vitalidad. El verde también representa la juventud y la esperanza.

ROSA: Los tonos rosas suaves o rosas palido evocan infancia, dulzura e
inocencia. Los rosas fuertes, como el rosa fucsia, se asocian mas con amor, pasion y

romance.

MORADO: Los tonos morados estan asociados con la imaginacion, la nostalgia
y la espiritualidad. También se relaciona con la realeza y evoca alta calidad. Puede

representar sofisticacion y elegancia.
MARRON: El color marrén es adecuado si queremos transmitir elegancia,
neutralidad, sobriedad y sencillez. Al ser un color ligado a la tierra, también puede

evocarnos naturaleza, tradicion y origen.
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NEGRO: El color negro evoca elegancia, lujo, sobriedad, autoridad. En el antiguo
Egipto el negro representaba la fertilidad y el crecimiento. Es un color que tiene mucha
fuerza y captador de la atencion. Por eso junto con el color rojo, suele utilizarse en los
botones y CTA’s (call to action). El color negro también cuenta con algunas
connotaciones negativas, pues se asocia con la muerte, lo malvado y la destruccion.
Debido a su estrecha relacion con la oscuridad también pude simbolizar el misterio y lo

desconocido. (Llasera, Imborrable, 2021)

2.1.14. Colores calidos y frios

Segun (johanlenium, 2021) El concepto de colores calidos y frios se ha escrito
durante cientos de afios. La mayoria de las teorias comienzan con la clasica rueda de
colores de seis puntos (tres colores primarios y tres colores secundarios). Una linea
divisoria divide las ruedas en calidas vy frias. La posicion de la linea cambia segun el
razonamiento del tedrico. En cualquier caso, la idea general es que los colores calidos

son el rojo, el naranja y el amarillo; los colores frios son el verde, el azul y el magenta.

2.1.15. Packaging
El concepto de packaging engloba todo aquello que implica la inclusiéon o
proteccion de productos para la distribucidon, almacenaje y venta. Esto es, los

envoltorios, etiquetados y envases de los articulos comerciales.

En marketing el packaging supone una carta de presentacion de los productos,
por lo que debe centrarse sobre todo en captar la atencion de los consumidores y ser
una ventana de comunicacion hacia el usuario. La presentacion del articulo resulta
esencial, ya que puede determinar que sea un éxito o un fracaso. Todo ello le otorga

valor de marca a la empresa. (Garcia, 2017)
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“Packaging es una palabra inglesa que se traduce al espafiol como empaque,
embalaje o presentacion, por lo tanto, puede ser el papel que envuelve un producto o la
caja en la que se almacena. El objetivo es que el packaging proteja al producto durante
su traslado a los centros de venta, su permanencia en un depdsito o en un local y su

manipulacién. Packaging hace referencia al significado comunicacional o funcional.

Comunicacional: Informacién del producto (fecha, productos, ingredientes...) y
estrategias de marketing con el objetivo de captar al cliente, atraerlo, interesarlo y, por

ultimo, la venta del producto.

Funcional: Protege el producto en la venta, transporte, manipulacion y

distribucion.

Es importante recalcar que el disefio de packaging debe tener una concordancia
entre el packaging y la identidad corporativa de la empresa, para que el usuario
identifique de forma rapida la marca con el packaging correspondiente, asi como con
sus valores. Por ejemplo, una empresa que vende leche ecoldgica. El disefio del
packaging debe ir acorde, mostrar que es “ECQO” y debe estar fabricado con productos
reciclados o biodegradables.” Disponible en: https://serigrafiaensevilla.com/que-es-

packaging/ Consultado

2.1.16. Tipos de packaging
Segun (Pérez, 2021) Dependiendo de lo que quieras invertir en packaging asi
sera el material con el que tengas que trabajar. Algunos de los tipos de packaging mas

comunes son los que te ensefiamos a continuacion.
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2.1.16.1. Packaging de cartén

El cartén es un material que se elabora utilizando un material tan ligero como lo
es el papel, sin embargo, tiene una buena resistencia. Una de sus principales ventajas
es que es facil de manipular, con lo que es sencillo crear embalajes que tengan la forma

que necesitamos, lo podemos personalizar al maximo.

2.1.16.2. Packaging de cartéon ondulado

Son las cajas de toda la vida. Algo positivo que tienen es que las podemos
encontrar en distintos grados de resistencia. Estas cajas cuentan con tres capas de
papel: una interior, una exterior y una intermedia que es la capa ondulada. Esta capa

intermedia es lo que le da la resistencia.

2.1.16.3. Packaging de algodon

Si lo que buscas es un packaging que sea completamente natural, el packaging
de algodon es fantastico. De los distintos tipos de packaging este es perfecto para que
lo usen marcas de acento ecoldgico. Y se puede usar, por ejemplo, en joyeria, para dar

un aspecto premium de los productos.

2.1.16.4. Packaging de plastico
Como el de plastico, que se usa en un sinfin de productos. Esta clase de

embalaje ha provocado que otros materiales hayan caido en desuso.

El embalaje de plastico tiene muchisimas ventajas, como por ejemplo, que es

reciclable y que es mas resistente y duradero que el de cartdn. Los hay herméticos para

distintos alimentos, para garantizar su correcta conservacion.
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También es una opcién muy utilizada como forma de embalaje para
determinados productos porque se puede personalizar mucho, incluso utilizar el plastico

transparente para que lo que hay dentro se pueda ver sin necesidad de abrir la caja.

2.1.16.5. Bolsas de polietileno

Estas bolsas son resistentes y pesan poco, ademas, se pueden reutilizar varias
veces. Como ventaja, cabe sefalar que se pueden personalizar de manera sencilla y
elegir el estilo que mas se adapte a las necesidades. Igualmente, se trata de un

elemento que se puede reciclar.

2.1.16.6. Bolsas con sellado de aluminio

Estas son las que por ejemplo, se ven en los paquetes de café, y que por fuera
se pueden personalizar a la perfeccion. Una de las ventajas que tiene este tipo de
packaging es que puede mantener siempre perfectos los productos que hay dentro de

ellas. Pero también se pueden usar para otros fines, como por ejemplo, para ropa.

El punto fuerte de esta clase de packaging es que al estar sellado, protege por
completo de cualquier tipo de contaminacion al producto que contenga. Esto lo hace

especialmente indicado para que se utilice como packaging para comida.

2.2. Marco Contextual

La empresa “Panaderia y Pasteleria Panydu” se encuentra ubicada en las calles
Shyris y Juan Ledn Loyola de la ciudad de Cuenca, provincia del Azuay, Ecuador. Este
proyecto se desarrollara para dar atencion a su publico objetivo que se encuentra en el

barrio Altiplano.
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2.3. Marco Conceptual

2.3.1. Branding. Capriotti, Paul (2009), en su libro Branding Corporativo, ofrece el
siguiente concepto: “Ese proceso de gestion (identificacion, estructuracion y
comunicacion) de los atributos propios de identidad para crear y mantener vinculos
relevantes con sus publicos es lo que se conoce en los paises anglosajones con el

nombre genérico de “branding”

2.3.2. Branding corporativo. Identidad Corporativa (IC): 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. (Joan

Costa, 1991)

2.3.3. Identidad. Laing (1961) define a la identidad como “aquello por lo que uno siente
que es “él mismo” en este lugar y este tiempo, tal como en aquel tiempo y en aquel lugar

pasados o futuros; es aquello por lo cual se es identificado.

2.3.4. Identidad visual. Segun Palermo (2020) La identidad visual es un conjunto de
signos y elementos que desembocan en conseguir una identidad unica para una
organizacién o marca producto. Esto implica tener presente una serie de recursos
visuales graficos que apoyan a la propia identidad; logotipo, tarjeta personal, paneles

publicitarios, merchandising, disefio de puntos de ventas y vestuario de los trabajadores.

Milier (2019) afirma que “la identidad visual es un conjunto de elementos graficos

que se alinean con el mensaje que comunica una marca y asegura que la imagen de la

misma sea coherente y consistente”.

50



2.3.5. Tipos de identidad visual. Hoy en dia la palabra logo es muy utilizada cuando
queremos definir a un logotipo, imagotipo, isologo, etc. Tanto asi se usa como palabra

genérica que no nos permite saber las diferencias que existen con los otros términos.

2.3.6. Logotipo. Por su parte, (Philip Kotler) considera que "ya sea que se trate de un
nombre, una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la
promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los

compradores, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios.

2.3.7. Imagotipo. En la palabra 'imagotipo' aparece el vocablo latino imago que significa
imagen y que, a su vez, se refiere a una figura, representacion, semejanza o apariencia

de una cosa, esto es, apunta a algo visual. (Norberto Chaves, 1988)

2.3.8. Isologo. Se llama isologo a un elemento de comunicacion visual para representar
marcas, empresas, instituciones, productos o servicios, el cual se caracteriza por
entrelazar de manera indivisible el logo (texto) y un simbolo grafico. "Isologo". En:
Significados.com. Disponible en: https://www.significados.com/isologo/ Consultado: 23

de noviembre de 2021.

2.3.9. Isotipo. Modesto Garcia (2011) nos explica que isotipo es “la parte simbdlica de
las marcas. En branding, hablamos de isotipo cuando reconocemos la marca sin
necesidad de acompanarla de ningun texto. Seria Unicamente un simbolo, y ademas

este seria entendible por si mismo.

2.3.10. Monograma. Técnicamente hablando, un monograma es un disefio que
incorpora dos 0 mas letras que se conectan de diversas maneras. Las letras pueden
estar entrelazadas, rodeada por un borde, hasta obras de arte unicas, o simplemente
ordenadas de una forma sorprendente. Un monograma también puede referirse a una
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sola letra, decorativa que aparece en un objeto para anadir estilo y propiedad a la marca.

(Lyn, 2016)

2.3.11. Packaging. En su definicion mas estricta vendria a ser la ciencia, el arte y la
tecnologia de inclusion o proteccion de productos para la distribucién, el almacenaje, la
venta, y el empleo. Como disefiadores, creativos y publicitarios debemos considerar que
el packaging tiene como objetivo primario de atraer la atencion de los clientes y ser la
principal ventana de comunicacion hacia el consumidor. La presentacion de un producto
es fundamental, tanto, que puede determinar que el producto sea un éxito... o un
fracaso. Por mucha publicidad que haga, y por mucho que su producto sea superior, el
consumidor decide qué compra cuando esta delante del producto, y en ese momento lo
unico que ve es la etiqueta, la caja, el envase con que lo presenta. Disponible en
https://codigovisual.wordpress.com/2009/07/06/que-es-el-packaging/ Consultado: 06 de

julio de 2009

2.3.12. Etiqueta. Una etiqueta es la parte de un producto que transmite informacion
sobre el producto y el vendedor, la cual puede ser parte del empaque o estar adherida

al producto.

Una etiqueta es la parte de un producto que transmite informacion sobre el

producto y el vendedor, la cual puede ser parte del empaque o estar adherida al

producto. (Cortés, 20017)
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de enfoque y estudio

A lo largo de este presente proyecto de investigacion se ha visto en la necesidad
de apoyarse y realizar un enfoque cualitativo, con un estudio que se realizara a través
de entrevistas estructuradas y no estructuradas, su principal objetivo es especificar
propiedades y caracteristicas importantes que se va a analizar sobre la empresa en este
caso sobre la aplicacion de la identidad visual de la misma, relaciones con su publico
objetivo, como se maneja la comunicacion entre empresa y cliente a través de sus
productos y como esta a evolucionado al transcurrir los aios, es por esto que se realizé
una recoleccién de informacién a través de encuestas y entrevistas para ayudar a
establecer una formulacién mas precisa del problema, obteniendo nuevos datos que
puedan formular las preguntas de investigacion, y es por esta razén que de igual manera
se realizara un enfoque cuantitativo ya que al recolectar datos se necesita un analisis
estadistico, con el fin de establecer un correcto estudio en donde podamos ver

soluciones y probar teorias para el presente proyecto de investigacion.

Es por esta razén que se dio un analisis para identificar la imagen visual junto
con todos sus elementos y como esta es percibida para poder desarrollar las bases

tedricas y practicas de esta investigacion.

3.2. Enfoque cualitativo
3.2.1. Diseiio general

Se utilizara un disefo de investigacion-accion en donde se busca resolver el
problema de forma practica que aborda este proyecto investigativo, realizando un
cambio significativo en el cual deberan interactuar varios participantes en el transcurso

de esta transformacion en donde conjuntamente se buscara cambios y mejoras.
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3.2.2. Investigacién aplicada
e Visitas técnicas, en donde se efectuaron una serie de preguntas a través de una
encuesta para recopilar datos sobre el problema a trabajar y conjuntamente
encontrar soluciones e ideas para solucionar lo planteado sobre la creacién de

la identidad visual y packaging para la empresa.

¢ Bulsqueda de informacion sobre otras empresas relacionada realizando una
breve investigacion sobre el proceso de sus identificadores visuales mediante

medios bibliograficos.

3.2.3. Analisis

Se realizo la recoleccion de datos mediante entrevistas obteniendo informacién
qué no fue estructurada, ya que se hablé de experiencias, hechos, datos histéricos de
la empresa no se realiza un analisis paso a paso sino que se recolecta informacion para
estudiar cada parte, todas estas interpretaciones surgida se dirigen al planteamiento de
un problema donde implica “Darle estructura a los datos (Patton, 2002), lo cual implica

organizar las unidades, las categorias, los temas y los patrones”. (Willig, 2008)

3.2.4. Recoleccion de informacion

3.2.4.1. Entrevistas
Con este método se recolecto informacion mediante el dialogo de los estudiantes
y la duefia de la empresa en las cuales se formulaban preguntas y el entrevistado las
responde para recolectar informacién de valor sobre la empresa y su trayectoria.
(Lépez, N. y Sandoval, 1. (s.f.). Métodos y técnicas de investigacidon cuantitativa
ycualitativa.Recuperadodehttp://recursos.udgvirtual.udg.mx/biblioteca/bitstream/20050

101/1103/1/Metodos_y tecnicas_de_investigacion_cuantitativa_y cualitativa.pdf)
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3.2.4.2. Encuestas

Mediante esta técnica se establecieron datos importantes de la empresa para
generar un adecuado rediseno de la identidad visual en la cual se establecié una serie
de preguntas previamente disefiadas. (Hernandez, M. A., Cantin Garcia, S., Lopez
Abejon, N., & Rodriguez Zazo, M. (2010). Estudio de encuestas. Estudio de

Encuestas, 100.)

3.2.4.3. Instrumentos
Documentos con preguntas creados en el programa Word.

Tabulacion de datos obtenidos en las encuestas.

3.3. Enfoque cuantitativo

3.3.1. Diseiio general

Se utilizara un disefio experimental ya que se realizara varias acciones y
cambios en la empresa para posteriormente ver la reaccion de su publico mediante
datos estadisticos es por esto que en el presente proyecto de investigacion también se
trabajara con datos cuantitativos. (Westreicher G. Disefio experimental. Recuperado el

2021 de. https://economipedia.com/definiciones/diseno-experimental.html)

3.3.2. Justificacién
De acuerdo con Bernal (2010) y Blanco y Villalpando (2012), una investigacién
se justifica metodolégicamente cuando se propone o desarrolla un nuevo método o

estrategia que permita obtener conocimiento valido o confiable.

Es por esta razén que al ver la necesidad de esta empresa de mejorar su
identidad visual que no ha sido manejada de la mejor manera impidiendo que esta pueda

ser apreciada de una forma mas profesional y de una forma mas valiosa y permitir una

55



presentacion de sus productos mas llamativo, ademas de formalizar mediante la

aprobacién de su publico objetivo y la duefia de la empresa.

3.3.3. Viabilidad

Se cuenta con los estudios necesarios para realizar este proyecto investigativo
que ha sido facilitado por la duefia de la empresa ademas de estudios fundamentados
de disefio mediante medios bibliograficos y guias asesoradas por tutores, se cuenta con
los equipos y softwares de disefio profesionales que ayudan y facilitan a la creacion de
la identidad visual y finalmente el tiempo otorgado es el necesario para realizar todo lo

que se ha propuesto.

3.4. Datos de Briefing corporativo
Nombre de la empresa

“Panaderia y Pasteleria Panydu.”

Informacion general.
Facebook: Panydu.
Persona de contacto: Gloria Chuqui.
Teléfono de contacto: 096 901 6499.
E-mail de contacto: gloriachuqui1971@gmail.com

Horario disponible: 6:00 Am a 10:00 Pm.

Tipo de proyecto.
Tipo de proyecto a realizar / N° Presupuesto: Proyecto de investigacion, cuenta con

un presupuesto de 1.000 délares.

Partes del proyecto: Identidad visual, Packaging, Manual de marca.
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Tiempo de ejecucidén del proyecto: 3 meses.

¢ Cuales son los objetivos concretos que se pretenden conseguir con este
proyecto?
Redisefar la identidad visual corporativa y generar packaging para la empresa

“Panaderia y Pasteleria Panydu” de la ciudad de Cuenca.

Empresa y filosofia.

¢ Cual es la historia de esta empresa?

Panaderia y Pasteleria Panydu, siendo la duefia y gerente de la empresa, la
artesana, Gloria Beatriz Chuqui Yamasqui quien inicia sus actividades en el afio 2003
en la parroquia de Ingapirca del canton Canar, en aquel entonces la empresa se llamaba
Santa Teresita, no contaba con ninguna identidad visual. En el afio 2012, cambia de
nombre y crea su primer imagotipo, llamandose Panaderia y Pasteleria Ingapirca,
posteriormente, en el afio 2018 se ve con la necesidad de trasladar su local a la ciudad
de Cuenca, de igual manera crean un nuevo nombre e imagotipo a su empresa siendo
este hasta el dia de hoy “Panydu” de la unién de panes y dulces. Con su Unica sucursal

ubicada en las calles los Shyris y Juan Ledn Loyola del barrio Altiplano.

¢ Qué trayectoria ha tenido, cual es su situacion actual y que desea para el futuro?

Inicio sus actividades en el ano 2003 en la parroquia de Ingapirca del cantén
Canar, en aquel entonces la empresa se llamaba Santa Teresita, actualmente busca
posicionar una identidad visual estable y fundamentada teéricamente en el area del

disefio, para asi lograr expandir su negocio con nuevas sucursales,

¢ Por qué decides montar este tipo de negocio?
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Buscando nuevas oportunidades para subsistir econdmicamente y por la

tradicion y herencia de la familia.

¢ Qué valores destacarias de tu empresa o producto?
Responsabilidad, respeto, éxito, justicia, honestidad, puntualidad,

perseverancia, voluntad, entusiasmo, integridad superacion.

Si tu empresa fuera una persona, ; Como seria? ¢ Qué gustos tendria?

Nombre: Mateo.

Edad: 40 anos.

Sexo: Hombre

Profesion: Panificador

Lugar de residencia: Cuenca

Su posicion econémica social: Media.

Actividades digitales: Ver su Facebook, ver videos en YouTube.

Personalidad: Optimista

Sus hobbies: La musica, cuidar plantas.

Sus intereses: Cursos de decoracion de pasteles, ayudar a los demas por una
buena cusa.

Sus costumbres: Levantarse muy temprano, vestir formal.

Sus gustos: Escuchar musica ecuatoriana como pasillos, nacional, rocola,
caminar.

Sus miedos: A un cambio.

Sus valores: Respetuoso, puntual, superacion.

Familia: Padre de familia.

¢Y sifuera un coche? ;Y un animal?
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Un perro llamado Maik, de rasa french muy amigable y juguetdn le gusta salir a

caminar y es muy docil.

Describe tus productos o servicios:
La empresa Panaderia y Pasteleria, Panydu, se dedica a elaboracion de panes,

pasteles, tortas, postres, bocaditos, dulces tradicionales y otros productos alimenticios.

Define en una unica frase el valor diferencial de tu empresa:

Vendemos productos de calidad a un precio que se ajusta a la sociedad.

¢ Te gustaria ver algun “tagline” reflejado en la marca?
La empresa ya cuenta con tagline, la frase es “las penas con pan es mejor”, la

cual sera modificada por “las penas con pan son menos”

Publico objetivo.
¢ Cual es el publico objetivo de esta empresa o producto?
Personas adultas que cumplen el rol de padres o madres de familia y personas

jévenes.

¢ Cual es la horquilla de edad 6ptima de tu publico objetivo?

Personas de 20 a 60 anos.

¢ Qué valores te gustaria que ellos destacaran de tu empresa?

Puntualidad, honestidad, responsabilidad, justicia.

¢ Por qué tu publico objetivo compraria tu producto o servicio?
Por la calidad de los productos que estan hechos con recetas Unicas que viene
de una herencia familiar, ademas de que se vende al precio econdémico y justo.
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¢Crees que tu publico objetivo tiene gustos mas clasicos o mas modernos?

Gustos mas modernos, nuevos y novedosos.

Competencia y sector.
¢ Quiénes son sus principales competidores?

Panaderia y pasteleria Marcelito.

¢Cuales son sus ventajas respecto a la competencia?
Cuenta con local propio.
No pagan panificador, por ser el mismo propietario, Artesano Panificador.
Un precio estable y econdmico en todos los panes y productos.
Atencién de lunes a domingo de 6:00 am a 10:00 pm.
Se adquiere la materia prima a precio mas econdémico que precio de mercado.

Recetas unicas de la empresa.

¢ Cuales son sus desventajas respecto a la competencia?
No contar con una identidad visual original.
No cuenta con sucursales.
Ser nuevos en el lugar.
No cuenta con packaging.
Ubicacion del local.

La pandemia.

¢ Existe algun competidor que admire? ¢ Cual es y por qué?
Describe el sector en el que opera la empresa.

Panaderia y Pasteleria Marcelito, por ser una empresa muy grande y contar con
varias sucursales en la ciudad y ser muy reconocida.
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La empresa opera a tres cuadras de nuestra sucursal en la Av. Gonzales Suarez.

Estrategias anteriores y futuras.

¢Has tenido alguna mala experiencia con tu imagen actual?

Que otra empresa cuente con el mismo imagotipo, con los mismos colores que

sea idéntica.

¢ Tienes material corporativo que nosotros podamos ver?

Material publicitario en la red social de Facebook.

¢Por qué has decidido cambiar/renovar tu imagen de marca?
Buscando una mejor alternativa, para que la imagen se adapte a la empresa y

que refleje lo que realmente somos.

¢ Tienes planes de expansion de tu empresa o desarrollo de nuevos productos en
un corto plazo? ¢;Cuales?

Agrandar la empresa.

Informacion de la empresa.
¢ Te gustaria mantener algun elemento de tu marca actual?

El nombre de la empresa, Panydu.

¢ Existe algun elemento grafico que nunca debamos incluir en tu marca?

Imagenes.

¢ Existe alguna fecha limite para este proyecto?

Febrero del 2022.
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Tope presupuestario: $700,00

Aplicaciones corporativas a diseiar: Imagen visual, packaging.

Fotografias.

llustracion 18.-Local 1
Fuente: Empresa

llustracion 19.-Local 2 llustracion 20.-Dueiia de la empresa
Fuente: Empresa Fuente: Empresa
3.5. Estudios de homélogos
Existen varias empresas que comercializan pan y pasteleria en nuestro pais, la
sierra ecuatoriana incluye en su gastronomia una variedad de panes y pasteles para

satisfacer la oferta y la costumbre de consumir pan al inicio del dia o0 en la media tarde.
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Al ser el pan un producto de consumo masivo y que esta dentro de la dieta
familiar diaria, la comercializacién de productos hechos a base de masa de trigo, maiz
u otras harinas a promovido que muchas personas inicien el negocio de la venta de este

producto.

En nuestra ciudad podemos encontrar un gran numero de panaderias en todos
los barrios, se puede visualizar incluso cuadras en las que hay mas de una panaderia,
incluso esquinas en las que estratégicamente se ubican sucursales de panaderias de

renombre o cadenas de produccién de pan.

Generalmente se entrega el pan utilizando fundas de papel, plastico y carton en
el caso de los pasteles, ocasionalmente llevan impresos sus logos o etiquetados. Lo que
permite diferenciar una panaderia de otra es el logo que se ubica en los letreros que se
colocan en las puertas o paredes donde funciona la panaderia. La imagen visual de
estos negocios es utilizada ademas en las redes sociales como medio para

identificarlas.

Elementos como: pan, el gorro del pastelero, el horno, la espiga de trigo, la masa
o el bolillo son incluidos en los logos de las panaderias. El color café, amarillo, dorado
son utilizados para incluir el nombre e informacion basica del negocio en la mayoria de

los logos de las panaderias y pastelerias, como en los ejemplos siguientes.
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llustracion 21.-Don pan llustracién 22.-Panpe
Fuente: Facebook, 2019 Fuente: Grupo Panpe, 2020

pasteleria

llustracion 24.-Marcelito
Fuente: Pagina Amarilla, 2020

llustracion 23.-El Dorado
Fuente: Trivadvisor, 2015

o

NUESTRO PAN

A 4

llustracion 25.-Nuestro Pan
Fuente: Facebook, 2020



Nos centraremos a continuacién en 3 empresas afines u homologas a Panydu

para analizar los elementos destacados de su imagen visual.

e PANADERIA DON PAN

Ubicada en la ciudad de Cuenca con varias sucursales.
El isologo Esta esta conformado por el nombre en letras
grandes en color marrdn oscuro en su parte superior,
dos espigas de pan que enmarcan el icono de un pan en
su parte central que simula una taza de café humeante
finalmente en su parte inferior el genérico Panaderia
acompafiado en letras mas pequefias su slogan.

TIPOGRAFIA Y FUENTE

" Nombre de la empresa que constituye la tipografia que
va en script y fuente a Lobster.

- Descripcion genérico gue constituye la tipografia que
va en script y fuente a Lobster.

- Slogan que constituye la tipografia que va en serif y
fuente a Source Serif Variable.

COLORES

Utilizados son una paleta calida en amarillo, café oscuro
y rojo. Todos los conjuntos de elementos adquieren una
forma circular.

[ S S e S Panaderia y Pasteleria Tradicion Familiar

Ubicada en la parroquia Ricaurte del canton Cuenca,
ofrece una variedad de pan, dulces, bocaditos, produc-
tos de primera necesidad, etc. En relacion a la imagen
visual utiliza en su isologo como fondo el color café en
la parte central incluye la imagen de una familia integra-
da por mama, papa y el hijo, todo visten traje de pana-
deros. El nifio lleva en su mano un pan y con su gesto
corporal lo muestra. Para remarcar la imagen de la fami-
lia utiliza el color naranja con un margen en amarillo y
blanco. Ademas, el uso de espigas de trigo que es una
generalidad en los logos de las pastelerias se ubican en
los extremos sobre el isologo y junto a la imagen de fa-
milia.

] . " TIPOGRAFIA Y FUENTE
\ Nombre de la empresa que constituye la tipografia que
v \ .. vaen decorativa y fuente a Marker Felt
' Descripcion genérico que constituye la tipografia que
! ; va en sans serif y fuente a Pompadour Sample

® O © ..

Utiliza colores calidos que se relacionan con lo tradicio-
nal y familiar, estos colores son utilizados generalmente
en la imagen corporativa de las panaderias o lugares de
expendio de comida.
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3.5.1. Homodlogos de packaging
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llustracion 26.-StarBucks
Fuente: Google

. Pasteleria Marcelito

En este caso el imagotipo de Pasteleria Marcelito tiene
como figura principal un panadero que tiene en sus
manos un pastel. Los colores empleados son el blanco
y negro resaltando sus bordes el café oscuro y anaran-
jado que son los mismo que se emplean en el nombre
de la empresa. La palabra “Marcelito” que constituye el
mayor tamario en relacion a todos los elementos em-
pleados. Por su ubicacion en la parte inferior sobresale
y llama la atencion visualmente.

Por otra parte, el genérico colocado en la parte inferior
del nombre especifica la razon comercial de la empresa.

TIPOGRAFIA Y FUENTE

Nombre de la empresa que constituye la tipografia que
va en sans serif y fuente a Pompadour Sample

Descripcion genérico que constituye la tipografia que

va en sans serif y fuente a Pompadour Sample

COLORES

Las diversas tonalidades de color cafés se relacionan
con lo rustico y remontan a lo hecho en casa y a lo natu-
ral razon por la que son utilizados en su mayoria por las
pasteleria y panaderias, acompafados de colores como
el negro y blanco, y anaranjado que le aportan con ener-
gia y fuerza visual.

.. ce SRS

llustracion 27.-Café Lavazza
Fuente: Luigi Lavazza



llustracién 28.-McCafé llustracién 29.-Packaging
Fuente: McDonald’s Fuente: Pinterest

llustracion 30.-Cream Stone llustracion 31.-El Italiano
Fuente: Davan Fuente: Facebook

llustracion 32.- Panaderia Milano llustracion 33.- Mil Delicias
Fuente: Litopaz Ltda Fuente: Litopaz Ltda
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3.6. Bocetaje
Una vez realizado el analisis de los homologos se procedié a crear un boceto
incorporando elementos muy comunes de una panaderia, ademas de agregar algo muy

personal de la empresa como lo es la mascota empresarial, logrando asi un imagotipo.

la= peray oo, )

PANPDERLA 4 fPasitLef A

llustracion 34.-Boceto Marca
Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero

3.7. Vectorizaciéon
Una vez con la idea muy clara y aprobada de lo que se pretende realizar se

realizé la digitalizacion en vector, en el software lllustrator.

PANADERIA Y PASTELERIA

llustracion 35.-Vector Marca
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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3.8. Aplicacion de Colores
Para los colores corporativos se eligieron una gama de marrones, por lo que esta
paleta representa puramente a una panaderia y pasteleria, ademas de realizar

encuestas y realizar cambios se logro la aceptacion de los mismos.

PANADERIA Y PASTELERIA

llustracion 36.-Vector Marca
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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CAPITULO IV
INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis de Encuestas

Basandonos en la metodologia propuesta se realizé una encuesta con una serie
de preguntas basadas en el nuevo identificador grafico en donde se menciona, formas,
colores y tipografias usadas, estas preguntas fueron presentadas a clientes de la
empresa y a los que conforman la entidad, con el fin de corregir y establecer lo que se
pretende lograr con la nueva imagen visual, todos los datos fueron recopilados y se

mostraran a continuacion en graficos estadisticos.

4.2. Datos Recopilados
A continuacion, se mostraran las preguntas y resultados obtenidos a través de

las encuestas.

4.2.1. ;Cree usted que esta imagen representa a una panaderia?

RESPUESTAS RESULTADOS
SI 9
NO 0
TOTAL 9

Tabla de contenido 1
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

70



PORCENTAJE

PREGlNJNTA 1

0%

100%

llustracion 37.-Grafico 1
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

4.2.2. ;Cual es su opinion personal sobre esta imagen en general?

RESPUESTAS RESULTADOS

POSITIVAS

NEGATIVAS

TOTAL

Tabla de contenido 2
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

PORCENTAJE

PREGUNTA 2

Negativa
0%

Positivo
100%

llustracion 38.-Grafico 2
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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4.2.3. ;Los colores le parecen los apropiados?

RESPUESTAS RESULTADOS
SI
NO
TOTAL 9

Tabla de contenido 3
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

PORCENTAJE

PREGUNTA 3

44%
NO
56%

llustracion 39.-Grafico 3
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

4.2.4. ;Cree usted que la frase (slogan), “Las penas con pan son menos” es
correcto?

RESPUESTAS RESULTADOS
SI
NO
TOTAL 9

Tabla de contenido 4
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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PORCENTAJE

PREGUNTA 4.

NO
22%

78%

llustracién 40.-Grafico 4
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero



CAPITULO V
REDISENO DEL IDENTIFICATIVO GRAFICO
5.1. Investigacion
El presente proyecto de investigacion se configura como la base sobre la cual
la marca Panaderia y Pasteleria Panydu sustentara la correcta utilizacion de los
elementos graficos que conforman su identidad, segun las distintas aplicaciones que

pueda requerir.

De esta manera, se compone de las reglas de composicion de la marca y sus

usos, naming, tipografias, escalas cromaticas, simbolos, formas, etc.

La importancia de regirse puntualmente a este manual recae en la necesidad

que tiene la marca por reflejar una identidad e imagen sdlidas al publico en general.

5.2. Identificador grafico anterior

Panaderia

R

a.,'/

llustracion 41.-Indentificador Grafico Anterior
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

La empresa “Panaderia y Pasteleria Panydu” se ha representado durante varios
afios con este identificador grafico, el cual no es completamente original ya que, por la

facilidad de hoy en dia de descargar plantillas totalmente elaboradas de internet, se
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puede evidenciar varios isologos similares dentro de la ciudad de Cuenca, ademas de

no contar con un manual visual de identificador grafico, para el correcto uso de la marca.

5.3. Propuesta De Investigacion

PANADERIA Y PASTELERIA

llustracién 42.-Isologo
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

El isologo quien va a representar como identificador grafico para la Panaderia y
Pasteleria Panydu, esta formado por una seria de figuras geométricas, rectangulos,
circulos y elementos organicos, en su mayoria estos crean implementos de panaderia
como es el bolillo, molenillo, y el traje de panadero, también se incorpor6 la mascota
para lograr algo diferente. Se crea una imagen para luego incorporar el nombre,
descriptor y slogan de la empresa, dandonos un resultado final en el que todos los

elementos propuestos se acoplan para crear la marca.
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5.4. Proceso Creativo

llustracion 43.-Proceso Creativo: Imagen
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

El imagotipo esta creado mediante una mascota, en este caso un perro french
mas la union del traje de panadero, también se utilizan elementos de panaderia como
es el bolillo y molenillo y un circulo para que todo se vea mas estético y conjuntamente

en una sola imagen.

PANADERIA Y PASTELERIA

llustracion 44.- Proceso Creativo: Elemento Grafico
Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero
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Una vez obtenida una imagen con todos los elementos que se cree necesario para ser
diferenciado como Panaderia y Pasteleria se acopla el nombre de la empresa, descriptor

y slogan dando como resultado un isologo.

5.5. Area De Construccion
En este caso el isologo se dispondra por una reticula de 45° en donde cada

cuadro va a representar una unidad.

El uso unico y correcto del isologo es vertical en donde esta dispuesto por 10X

horizontal y 7,5X vertical.

5

N aix

7N

asx

llustracién 45.-Area de Construccion
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

77



5.6. Versiones Tagline/Descriptor
Estos son los usos permitidos en la version de la marca dependiendo la

necesidad del proyecto que se requiere realizar, sin afiadir ni quitar elementos de lo

establecido.
Marca con tagline y descriptor Marca simple con descriptor
penay
= C‘% T
Ty
=, 1
%
PANADERIA Y PASTELERIA PANADERIA Y PASTELERIA
Marca con tagline sin descriptor Marca sin tagline y sin descriptor

llustracién 46.-Versiones Tagline/Descriptor
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.7. Tipografia

5.7.1. Tipografia Principal
La tipografia principal usada para el identificador visual Panydu en manuscrita

empleada en la fuente Original Taste que le da un mayor valor estético al isologo.
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Panydw  Ray
APCOETFCHIORIMNDDRRST VYV WAVEZ

abcdefghillmnopgrsliwvwxyz
1234567890

llustracion 47.-Tipografia Principal
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.7.2. Tipografia del Tagline
Tipografia usada en el tagline de la marca es Golden Hills como fuente y se
complementa con el identificador visual por ser manuscrita de igual manera que la

tipografia principal, combinandolas y complementandose juntas estéticamente.

lay penas con parn son menos Wa

ABECDEFCHTTHL AN OPQRSTUVUWXYL

sedefghihinniiopguat E

1284567890

llustracion 48.-Tipografia del Tagline
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.7.3. Tipografia secundaria
Tipografia utilizada para titulos, encabezados y textos corridos es Helvética

neue, que cuenta con una amplia familia tipografica.
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PANADERIAY PASTELERIA a

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

1234567890

llustracion 49.-Tipografia Secundaria
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.8. Cromatica
El color marrén y marrén anaranjado utilizados en el isologo psicolégicamente
transmite confort y es acogedor, evoca equilibrio el color de los sabores fuertes y

visualmente es asociado con los productos alimenticios de una panaderia y pasteleria.

MARRON

Transmite psicologicamenteconforty un PANTONE
mensaje agradableasociadoal equilibrio

de los productos alimenticios. 1 6 8 5c

R= 129
G =153
B= 17

c-30%
M-82 %
Y=100%
K=40%

HEXADECIMAL #
8135611

llustracién 50.-Cromatica: Marrén
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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MARRON ANARANJADO

Brindaunaidea familiaridady satisfaccion PANTONE
COMO recurso psicologico asociado cc

el gusto de come: 1 6 7 c

)0

llustracién 51.-Cromatica: Marron Anaranjado
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

El color anaranjado utilizado en el isologo es psicolégicamente asociado a la
juventud, diversion y originalidad, ademas de ser un color muy vivo y fuerte que estimula
el apetito y es utilizado para anunciar productos alimenticios al representar innovacion

a la hora de ser impreso en los empaques.

ANARANJADO

Representa renovacion, innovacion y PANTONE
juventud que aportan psicologicamente

una imagen de versatilidad. 1 375c

R= 237

G=157
B= 15

C=5%
M= 44 %
Y=96%
K=0%

HEXADECIMAL #
EDODOF

llustracion 52.-Cromatica Anaranjado
Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero
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5.9. Positivo Y Negativo

Su uso tiene como finalidad conseguir mas balance y armonia en nuestra

composicion y llamar mas la atencion de los clientes al aprovechar su contraste con las

imagenes y aplicaciones en los elementos en que se les utiliza.

PANADERIA Y PASTELERIA

q @“’
(&)

N

%
)}
o iyl

PANADERIA Y PASTELERIA

llustracion 53.-Positivo y Negativo
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.10. Versiones Cromaticas

Utilizada como elemento integral de la papeleria corporativa y packaging

(sobres, tarjetas de presentacion, volantes, carpetas corporativas, entre otras).

@)

—CZAD~

FANADERIA ¥ FASTELERIA

llustracion 54.-Versiones Cromaticas
Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero
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5.11. Escala De Grises

Empleados como una opcién al momento de fotocopiar o imprimir a gran escala.

=0%

=00 %

PANADERIAY PASTELERIA
=38 %

llustracion 55.-Escala de grises
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.12. Colores Alternativos
Redimensionar la imagen con colores alternativos manteniendo el mensaje que
se quiere transmitir y dando opciones extras a la hora de aplicarlo en los productos y

elementos empleados dentro de la empresa.

PANADERIA Y PASTELERIA

llustracion 56.-Colores Alternativos
Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero
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5.12.1. Rojo Fuerte
En la psicologia del color se incluye el rojo fuerte como medio para captar la
atencion de forma notable y estimular el sentido, ademas de transmitir amor, pasion e

incluso felicidad.

ROJO FUERTE

PANTONE

7622UP

rojo fue

HEXADECIMAL #
B&1D1E

llustracién 57.-Colores Alternativos: Rojo Fuerte
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.12.2. Azul Marino
En la psicologia del color se incluye el rojo fuerte como medio para captar la
atencion de forma notable y estimular el sentido, ademas de transmitir amor, pasion e

incluso felicidad.

AZUL MARINO

PANTONE

llustracién 58.-Colores Alternativos: Azul Marino
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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5.12.3. Pink (Rosado)

Es s un color emocional que influye en los sentimientos; amor, proteccion y
afecto. Evoca la sensibilidad de las personas. En el ambito de las ventas el rosa es un
color empleado en los sectores de productos de las tiendas de dulces, femeninos y

nupcial.

Es s un color emocional que influye PANTONE
mor, p
gisellifettel

Jo en los
sectores de prod € s tiendas
de dulces, femeninos y nupcial.

HEXADECIMAL i
CEOE2D

llustracion 59.-Colores Alternativos: Pink
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.13. Area De Respeto
Para facilitar el protagonismo y una 6ptima percepcion de la marca Panydu, esta
se rodea de un area de respeto que debe mantener fuera cualquier elemento que

dificulte su vision y legibilidad.
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llustracién 60.-Area de Respeto
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.14. Reductivilidad
5.14.1. Reductivilidad de Impresion.
Permite acoplar el tamafio acorde al uso que se le quiere dar, utilizado en

papeleria corporativa y packaging

Ancho: 2 cm
Ciny Altura: 1,24
ura: 1,24 cm

Ancho: 4 cm
Altura: 2,68 cm

Ancho: 6 cm
Altura: 4,50 cm

PANADERIA Y PASTELERIA

llustracion 61.-Reductivilidad de Impresién
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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5.14.2. Reductivilidad de Web

El tamafa es generalmente mas pequefio al ser utilizado dentro de los
dispositivos electrénicos, sus medidas se presentan en pulgadas o pixeles

Ancho: 60 px

Ancho: 115 px

Ancho: 170 px

PANADERIA Y PASTELERIA

llustracion 62.-Reductivilidad de Web

Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero
5.15. Opacidad Permitida

£
;-
&
=

2

PANADERIA, Y PASTELERIA

(. Qanycﬁb J=m -={ ¢ @Masys&f/ ==
80%

B0%

40%
87

llustracion 63.-Opacidad
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero



5.16. Estructura Permisible

En nuestra identificacion visual, a menudo, los iconos de rodillo de amasar,
circulos y batidora estan compuestos por patrones de repeticién, Asi mismo, los colores
deben de poder complementarse con la gama cromatica corporativa. En caso para que
se aplica en la papeleria corporativa, aplicaciones y packaging, a continuacién, se

muestra algunos ejemplos de tramas permisible.
¥y @p @,

/@/ /@I /@/
),’0,.70,”6

a Za 7
),’0,.0,

» ‘a ‘a 7

llustracion 64.-Estructura Permisible
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.17. Elementos De Apoyo
Son todos aquellos elementos (circulos, rectangulos, cuadrados, bolillo y
monenillo), que permiten identificar visualmente la imagen empresarial y todos sus

componentes manteniendo la gama cromatica corporativa.

OIC)

Circulos

Cuadrados

Bolille

Malenillo

llustracion 65.-Elementos de Apoyo
Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero
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5.18. Aplicacion correcta sobre fotografia

5.18.1. Fondo Claro
En imagenes con fondo claro o iluminadas se recomienda utilizar el isologo en

negativo sin opacidad para resaltarlo.

PANADERIA Y PASTELERIA

llustracion 66.-Fondo claro
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.18.2. Fondo Oscuro
En imagenes con fondo claro o iluminadas se recomienda utilizar el isologo en

negativo sin opacidad para resaltarlo.

o -m%f_%@ .
~ :
po ® v& %
" (&)

—ED~

PANADERIA Y PASTELERIA

llustracion 67.-Fondo oscuro
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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5.19. Usos Incorrectos

Deformacion Marfologica

Cambio de tipografias

Alteracion morfolégica

s o,

g
4

= el v

Alterar los colores corporativos

%
i
b=
llustracion 68.-Usos Incorrectos

Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
5.20. Papeleria Corporativa

sus clientes.

Consta de toda la informacién que permite identificar y ubicar a la empresa, en
la papeleria corporativa debe incluirse la grama cromatica y el isologo empresarial. Es

la identidad visual de toda empresa y permite transmitir los beneficios de la empresa a
5.20.1. Carpeta Corporativa

ante los clientes.

El presentar un proyecto o informaciéon en una carpeta Corporativa otorga un

plus de calidad, seriedad y solidez a un negocio, presenta a la empresa con notoriedad
MATERIAL: Folcote Calibre 14
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llustracion 69.-Carpeta Corporativa
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.20.2. Hoja Membretada
Incluir en una hoja toda la informacién de contacto, el isologo, incluso el eslogan
empresarial es lo que permitira que los clientes tengan presente su negocio a la hora de

elegir un producto.

MATERIAL: Papel bond de 75 gr.
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llustracion 70.-Hoja Membretada
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.20.3. Sobre de Oficio
Es la primera impresion visual de una empresa que contiene informacion

importante que quiere dar a conocer a sus clientes.

MATERIAL: Papel bond de 75 gr.
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llustracion 71.-Sobre de Oficio
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.20.4. Tarjeta de Presentacion

Utilizadas en el ambito empresarial y es uno de los primeros elementos de
contacto de una empresa, debe transmitir el posicionamiento que queremos darle a
nuestra empresa y toda la informacion necesaria para contactarse.

MATERIAL: Papel couche mate de 350 gr.

Laspenas can pan { B |58em Las penas conpan
AL ARG L

A0 ITEnps

oria Ghugel

llustracion 72.-Tarjeta de Presentacion
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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5.20.5. Factura Comercial

Documentos contables de respaldo que incluyen la informacion necesaria para
evidenciar una transaccién comercial de la empresa con sus clientes, de igual manera
que el resto de la papeleria corporativa incluye informacion de utilidad al momento de

identificar a las partes que intervienen en la negociacion. Incluye datos informativos del

propietario de la empresa e isologo respetando la gama cromatica.

MATERIAL: Talonario 11x15cm

-
[o1]
a

g.5cm
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0000025

DESCRIPCION

| vous | voroma

llustracién 73.-Factura Comercial
Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero




5.20. Packaging

5.20.1. Etiqueta Adhesiva

llustracion 74.-Etiqueta Adhesiva
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.20.2. Caja para pastel grande y pequeina

llustracion 75.-Disefio de caja para pastel
Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero
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llustracién 76.-Medidas de caja para pastel
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.20.3. Caja para productos con vaso

llustracién 77.-Disefio de caja para productos con vaso
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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llustracion 78.-Medidas de caja para productos con vaso
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.20.4. Caja para productos

llustracién 79.-Disefio de caja para productos
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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llustracién 80.-Medidas de caja para productos
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.21. Aplicaciones

Son todos los diversos usos que se les puede dar al momento de incluir laimagen
corporativa como medio de transmision y de darse a conocer. Colocar la isologo,
eslogan e informacién relacionada con la empresa en una gran variedad de opciones

como son: vasos, cajas, fundas de papel o plasticas, etiquetas, entre otros.

5.21.1. Gorro y Mandil

1

L

2

rs l*/
8.5,

llustracién 81.-Gorro y Mandil
Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero
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5.21.2. Taza

llustracion 82.-Tazas
Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero

5.21.3. Vaso de café

llustracion 83.-Vasos de Café
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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5.21.4. Sello

llustracion 84.-Sello
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.21.5. Etiquetas

llustracion 85.-Etiquetas Adhesivas
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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5.21.6. Papeleria Empresarial

% 88’8
s
/" ./,./'./,./’./ !..f,./,.,
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llustracién 86.-Papelerias Empresarial
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

5.21.7. Empaques

llustracion 87.-Empaques
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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CAPITULO VI
PLIEGO DE CONDICIONES ORGANIZATIVAS
6.1. Cronograma de actividades
El tiempo usado para realizar el proyecto de investigacion consta de la siguiente

manera.

Tabla de contenido 5
Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero
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6.2. Pliego de condiciones econémicas.
En la siguiente definicidon se mencionaran los costos estimados para el redisefio

de la marca, elaboracién de manual de identidad visual y packaging de la empresa.

$400,00

$300,00

Tabla de contenido 6
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero

6.3. Pliego de recursos técnicos
Se hara mencion a los recursos utilizados para elaborar el proyecto de

investigacion tanto como herramientas y materiales.

6.3.1. Materiales

Tabla de contenido 7
Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero
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6.3.2. Equipos y Herramientas

Tabla de contenido 8
Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero

6.3.3. Servicios Basicos

Tabla de contenido 9
Fuente: Jonnathan Ojeda, Ivonne Lucero

6.4. Costo de Elaboracion

Tabla de contenido 10
Fuente: Jonnathan Ojeda, lvonne Lucero
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El presupuesto para llevar a cabo este proyecto técnico esta valorado en los, mil

ciento treinta y tres délares con diez centavos americanos (1.133,10).

CONCLUSIONES
Un disefio como forma de innovar y aportar con el crecimiento y solvencia de un
negocio resulta apropiado cuando se prioriza el poder mostrar o que en realidad es una
empresa, su imagen corporativa que debe proyectar la misién y visiébn que son la razén
de su funcionamiento, lo que hacen y cémo lo hacen llevando un mensaje de calidez,

fidelidad y familiaridad entre el productor y consumidor de pan en este caso especifico.

Este proyecto investigativo parte del lado humano al conocer la opinion que tiene
la propietaria del negocio lo que permite al momento de realizar los bocetos incorporar
todos los elementos que cumplan de forma satisfactoria el objetivo; redisefiar la
identidad visual corporativa y generar packaging para la empresa “Panaderia y
Pasteleria Panydu” al incluir lo aprendido durante los afios de preparacion profesional
aplicando conceptos, el uso de programas de disefo, los vectores, conocimientos

relacionados a color, imagen, tipografia y procesos creativos.

El crecimiento y potencializacion de la marca al utilizar todo lo que de forma
creativa y minuciosa se ha elaborado y plasmado en un packaging empresarial que
pretende que Panydu sobresalga en el mercado de la elaboracién y comercializacion de
pan.

El producto final de la aplicacion de los conocimientos en disefio aplicados y con
un paquete de la nueva identidad visual corporativa que ya fue entregado a los
propietarios de la empresa Panydu, aun no esta expuesto al mercado, es decir qué; no
es empleado en la imagen corporativa, en la publicidad o esta integrado en los

empaques de los productos, sin embargo, esperamos que prontamente los utilicen.
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RECOMENDACIONES
Una vez culminado este proyecto y posterior a la entrega del resultado del
redisefio de la imagen corporativa en los diferentes formatos que deberan ser
aprovechados al incluirlos en todas las formas de presentacion de la empresa Panydu,
usarlos en la papeleria empresarial, etiquetas, papel de envoltorios, embaces plasticos,
fundas de papel, cajas de pastel y productos, es decir todos los enseres utilizados en la

distribucion y consumo de sus productos.

El uso de la imagen visual innovada como un recurso sostenible en la

presentacion de los productos por parte de la empresa Panydu debe ser aprovechada y

empleada para su beneficio.
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ANEXOS
Anexo 1 Encuestas

PANADERIAY PASTELERIA

Encuesta a la duefa de la empresa Gloria Chuqui.
1. ¢Cree usted que esta imagen representa a una panaderia?
Sl X
NO
¢Por qué?

Tiene el bolillo que se utiliza en la panaderia y el perro tiene el gorro que usan los panificadores, hay
implementos de panaderia.

2. ;Cual es su opinién personal sobre esta imagen en general?
Se ve mejor que la anterior imagen y el slogan se le arreglo.
3. ¢Los colores le parecen los apropiados?
SI X
NO
¢Por qué?
Porque me gustan los colores opacos se ve bien el color.
4. ;Cree usted que la frase (slogan), las penas con pan son menos es correcto?
Sl X
NO
¢Por qué?

Por qué se le arreglo mejor que el anterior.
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Encuesta al panificador de la empresa.
1. ¢Cree usted que esta imagen representa a una panaderia?
Sl X
NO
¢Por qué?
Se ve muy bien estéticamente.
2. ;Cual es su opinion personal sobre esta imagen en general?
Esta muy bien el logo de la panaderia.
3. ¢Los colores le parecen los apropiados?
Sl X
NO
¢Por qué?
Se ve muy bien
4. ;Cree usted que la frase (slogan), las penas con pan son menos es correcto?
Sl X
NO
¢Por qué?

Asi es el dicho.
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Encuesta a cliente 1 Maribel Aguilar.
1. ¢Cree usted que esta imagen representa a una panaderia?
SI X
NO
¢Por qué?
Se muestra implementos de la panaderia.
2. ;Cual es su opinion personal sobre esta imagen en general?
Se ve bien y llamativo a la gente.
3. ¢Los colores le parecen los apropiados?
Sl X
NO
¢Por qué?
Se ve como el color que tiene el pan y el bolillo es de ese color.
4. ;Cree usted que la frase (slogan), las penas con pan son menos es correcto?
SI X
NO
¢Por qué?

Es como dice el dicho.
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Encuesta a cliente 2 Ruth Centeno.

1. ¢Cree usted que esta imagen representa a una panaderia?
Sl X
NO
¢Por qué?
Por el gorro, el molenillo y el bolillo.

2. ;Cual es su opinion personal sobre esta imagen en general?
Es un logotipo de una panaderia.

3. ¢Los colores le parecen los apropiados?

Sl
NO X
¢Por qué?

Me gustaria colores mas llamativos, mas encendidos se ve un poco apagado
4. ;Cree usted que la frase (slogan), las penas con pan son menos es correcto?
SI X
NO
¢Por qué?

Por que una cuando esta en un susto o una alegria se como pan con un café o una agdita pienso que
esta bien.

113



Encuesta a cliente 3 Elvia Jiménez.
1. ¢Cree usted que esta imagen representa a una panaderia?

SI X

NO

¢Por qué?

Mas o menos por la batidora y el sombrero, pero el perro no sé qué tiene que ver hay.
2. ;Cual es su opinion personal sobre esta imagen en general?

Que es una panaderia por el nombre.

3. ¢Los colores le parecen los apropiados?

Sl
NO X
¢Por qué?

Mas colorido para que llame mas la atencién.

4. ;Cree usted que la frase (slogan), las penas con pan son menos es correcto?

Sl
NO X
¢Por qué?

Deberia decir algo mas como para una panaderia como el buen pan o el sabroso pan.
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Encuesta a cliente 4 Vinicio Aucay.
1. ¢Cree usted que esta imagen representa a una panaderia?
SI X
NO
¢Por qué?
Se diferencia mas por el nombre que por la imagen.
2. ;Cual es su opinion personal sobre esta imagen en general?

Con la lectura se aprecia que es una panaderia, pero alver directo a la imagen sin el nombre no sé
identificaria mucho que es una panaderia.

3. ¢Los colores le parecen los apropiados?
SI X
NO
¢Por qué?
Se ve como el color que tiene la harina cuando ya esta horneada.

4. ;Cree usted que la frase (slogan), las penas con pan son menos es correcto?

Sl
NO X
¢Por qué?

No es una frase muy antigua.
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Encuesta a cliente 5 Silvia Yunga.
1. ¢Cree usted que esta imagen representa a una panaderia?
SI X
NO
¢Por qué?
Por que se ve al panadero al bolillo y lo principal el gorro de panadero.
2. ;Cual es su opinion personal sobre esta imagen en general?
Una imagen bien llamativa es el mismo hecho del gorrito el molenillo es bien llamativo.

3. ¢Los colores le parecen los apropiados?

Sl
NO X
¢Por qué?

Mas llamativos los colores, mas claros.
4. ;Cree usted que la frase (slogan), las penas con pan son menos, es correcto?
SI X
NO
¢Por qué?

Hay mucha gente que no tienen para comer, pero con un pancito se le pasa el hambre.
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Encuesta a cliente 6 Bertha Barrionuevo.

1. ¢Cree usted que esta imagen representa a una panaderia?
SI X
NO
¢Por qué?
Por el gorrito, por lo que tiene en la mano.

2. ;Cual es su opinion personal sobre esta imagen en general?
Se ve bonito.

3. ¢Los colores le parecen los apropiados?

Sl
NO X
¢Por qué?

Seria unos colores mas claritos mas vivos.
4. ;Cree usted que la frase (slogan), las penas con pan son menos es correcto?
Sl X
NO
¢Por qué?

Si por que se toma un cafecito con pan cuando se esta triste.
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Encuesta a cliente 7 Elina Orellana.

1. ¢Cree usted que esta imagen representa a una panaderia?
SI X
NO
¢Por qué?
Por el gorro del panadero, por la batidora y por el mandil.

2. ;Cual es su opinion personal sobre esta imagen en general?
Esta linda me gusta, llama la atencién.

3. ¢Los colores le parecen los apropiados?

Sl
NO X
¢Por qué?

Muy pélidos un poco mas encendidos.
4. ;Cree usted que la frase (slogan), las penas con pan son menos es correcto?
Sl X
NO
¢Por qué?

Porque a veces una esta con pena y esta con hambre y come pan.
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Anexo 2 Briefing

Nombre de la empresa:

Panaderia y Pasteleria Panydu.

| INFORMACION GENERAL

Web:

Facebook:

Instagram:

YouTube:

Persona de contacto:
Teléfono de contacto:
E-mail de contacto:
Horario disponible:

| TIPO DE PROYECTO

N.A

Panydu

N.A

N.A

Gloria Chuqui

096 901 6499

gloriachuqui1971@gmail.com

6:00 Am a 10:00 Pm

Tipo de proyecto a realizar / N° Presupuesto:

Proyecto de investigacion.
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Partes del proyecto:
Identidad visual.
Packaging.

Manual de marca.

Tiempo de ejecucioén del proyecto: 3 meses.

¢ Cuales son los objetivos concretos que se pretenden conseguir con este
proyecto?

Redisefar la identidad visual corporativa y generar packaging para la empresa

“Panaderia y Pasteleria Panydu” de la ciudad de Cuenca.

| EMPRESA Y FILOSOFIA

¢ Cual es la historia de esta empresa?

Panaderia y Pasteleria Panydu, siendo la duefia y gerente de la empresa, la
artesana, Gloria Beatriz Chuqui Yamasqui quien inicia sus actividades en el afio 2003
en la parroquia de Ingapirca del cantén Cafar, en aquel entonces la empresa se llamaba
Santa Teresita, no contaba con ninguna identidad visual. En el afio 2012, cambia de
nombre y crea su primer imagotipo, llamandose Panaderia y Pasteleria Ingapirca,
posteriormente, en el afio 2018 se ve con la necesidad de trasladar su local a la ciudad
de Cuenca, de igual manera crean un nuevo nombre e imagotipo a su empresa siendo
este hasta el dia de hoy “Panydu” de la unién de panes y dulces. Con su uUnica sucursal

ubicada en las calles los Shyris y Juan Ledn Loyola del barrio Altiplano.
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¢ Qué trayectoria ha tenido, cual es su situacion actual y que desea para el
futuro?

Inicio sus actividades en el aino 2003 en la parroquia de Ingapirca del canton
Canar, en aquel entonces la empresa se llamaba Santa Teresita, actualmente busca
posicionar una identidad visual estable y fundamentada teéricamente en el area del disefio, para asi

lograr expandir su negocio con nuevas sucursales,

¢Por qué decides montar este tipo de negocio?

Buscando nuevas oportunidades para subsistir econédmicamente y por la

tradicidn y herencia de la familia.

¢ Qué valores destacarias de tu empresa o producto?

Responsabilidad, respeto, éxito, justicia, honestidad, puntualidad,

perseverancia, voluntad, entusiasmo, integridad superacion.

Si tu empresa fuera una persona, ;Como seria? ; Qué gustos tendria?

Nombre: Mateo.

Edad: 40 afos.

Sexo: Hombre

Profesion: Panificador

Lugar de residencia: Cuenca

Su posicion econdémica social: Media.

Actividades digitales: Ver su Facebook, ver videos en YouTube.
Personalidad: Optimista

Sus hobbies: La musica, cuidar plantas.
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Sus intereses: Cursos de decoracion de pasteles, ayudar a los demas por una
buena cusa.

Sus costumbres: Levantarse muy temprano, vestir formal.

Sus gustos: Escuchar musica ecuatoriana como pasillos, nacional, rocola,
caminar.

Sus miedos: A un cambio.

Sus valores: Respetuoso, puntual, superacion.

Familia: Padre de familia.

&Y sifuera un coche? ¢Y un animal?

Un perro llamado Maik, de rasa french muy amigable y juguetdn le gusta salir a

caminar y es muy docil.

Describe tus productos o servicios:

La empresa Panaderia y Pasteleria, Panydu, se dedica a elaboracion de panes,

pasteles, tortas, postres, bocaditos, dulces tradicionales y otros productos alimenticios.

Define en una unica frase el valor diferencial de tu empresa:

Vendemos productos de calidad a un precio que se ajusta a la sociedad.

¢ Te gustaria ver algun “tagline” reflejado en la marca?

* Necesitariamos imagenes de sus productos, servicios y de su empresa.
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| PUBLICO OBJETIVO

¢Cual es el publico objetivo de esta empresa o producto?

Personas adultas que cumplen el rol de padres o madres de familia y personas

jovenes.

¢Cual es la horquilla de edad 6ptima de tu publico objetivo?

Personas de 20 a 60 afios.

¢ Qué valores te gustaria que ellos destacaran de tu empresa?

Puntualidad, honestidad, responsabilidad, justicia.
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¢Por qué tu publico objetivo compraria tu producto o servicio?

Por la calidad de los productos que estan hechos con recetas Unicas que viene

de una herencia familiar, ademas de que se vende al precio econémico y justo.

¢ Crees que tu publico objetivo tiene gustos mas clasicos o mas modernos?

Gustos mas modernos, nuevos y novedosos.

| COMPETENCIA Y SECTOR

¢ Quiénes son sus principales competidores?

Panaderia y pasteleria Marcelito.

¢Cuales son sus ventajas respecto a la competencia?

Cuenta con local propio.

No pagan panificador, por ser el mismo propietario, Artesano Panificador.

Un precio estable y econdémico en todos los panes y productos.

Atencién de lunes a domingo de 6:00 am a 10:00 pm.

Se adquiere la materia prima a precio mas econoémico que precio de mercado.

Recetas Unicas de la empresa.

¢Cuales son sus desventajas respecto a la competencia?

No contar con una identidad visual original.
No cuenta con sucursales.
Ser nuevos en el lugar.

No cuenta con packaging.

128



Ubicacion del local.

La pandemia.

¢ Existe algun competidor que admire? ¢ Cual es y por qué?

Describe el sector en el que opera la empresa.

Panaderia y Pasteleria Marcelito, por ser una empresa muy grande y contar con
varias sucursales en la ciudad y ser muy reconocida.

La empresa opera a tres cuadras de nuestra sucursal en la Av. Gonzales Suarez.

| ESTRATEGIAS ANTERIORES Y FUTURAS

¢Has tenido alguna mala experiencia con tu imagen actual?

Que otra empresa cuente con el mismo imagotipo, con los mismos colores que

sea idéntica.

¢ Tienes material corporativo que nosotros podamos ver?

éPor qué has decidido cambiar/renovar tu imagen de marca?

Buscando una mejor alternativa, para que la imagen se adapte a la empresa y

que refleje lo que realmente somos.
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¢ Tienes planes de expansion de tu empresa o desarrollo de nuevos productos
en un corto plazo? ¢ Cuales?

Agrandar la empresa.

| INFORMACION ADICIONAL

¢ Te gustaria mantener algun elemento de tu marca actual?

El nombre de la empresa, Panydu.

¢ Existe algun elemento grafico que nunca debamos incluir en tu marca?

Imagenes.

¢ Existe alguna fecha limite para este proyecto?

Febrero del 2022.

Tope presupuestario: $700,00

Aplicaciones corporativas a disefiar: Imagen visual, packaging.
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