S SUTAMERICAND.

PLAN DE BRANDING Y MARKETING DIGITAL PARA LA EMPRESA
RULIMANES DEL AUSTRO DE LA CIUDAD DE CUENCA

Trabajo presentado para optar al titulo de Disefio Gréfico con nivel equivalente a
Tecnologia Superior

Trabajo de grado
presentado por: Erick
Alexander Pifia lllescas
Carrera: Disefio Grafico
con nivel equivalente a
Tecnologia Superior
Tutor académico: Ms.
Jhon Lema Polo

Cuenca, a marzo 7 de 2022



= 7 SUDAMERICANO

DECLARACION DE AUTORIA DEL TRABAJO

Yo, Piiia Illescas Erick Alexander, estudiante del Instituto Tecnolégico Superior
Particular Sudamericano de la ciudad de Cuenca - Ecuador, que cursé la Tecnologia en
Disefio Grafico, declaro en forma libre y voluntaria que la presente investigacion que
versa sobre “Plan de Branding y Marketing Digital para la empresa Rulimanes del
Austro en la ciudad de Cuenca” asi como las expresiones vertidas en la misma, son
autoria de la compareciente, quien ha realizado en base a recopilacion bibliogréfica,

consultas de internet y consultas de campo.

En consecuencia, asumo la responsabilidad de la originalidad de la misma y el cuidado al

remitirme a las fuentes bibliograficas respectivas para fundamentar el contenido

expuesto.

Atentamente,
/o

2 S

Pifia Tllescas Erick Alexander

0105812853



INSTITUTO DE TECNOLOGIAS

& 7 SUDAMERICAND. ® e

DERECHOS DE AUTOR

Los derechos de esta obra son irrenunciables y corresponden a su AUTOR, incluido sus
derechns patrimoniales. El Instituto Tecnolagico Superior Particnlar Sudamericano
tiene licencia gratuita e intransferible sobre esta obra para uso no comercial, de necesitar

1sn camercial reaniere antorizacion de su titular,




A& INSTITUTO DE TECNOLOGIAS
—

CARRERA DE DISENO GRAFICO CON NIVEL EQUIVALENTE A
TECNOLOGIA SUPERIOR

CERTIFICACION DEL TUTOR

Aprobacion del Trabajo de Titulaciéon

Doy fe que el trabajo desarrollado por el estudiante: PINA ILLESCAS ERICK
ALEXANDER, con el titulo “PLAN DE BRANDING Y MARKETING DIGITAL
PARA LA EMPRESA RULIMANES DEL AUSTRO DE LA CIUDAD DE
CUENCA?”, cumple con los requisitos y méritos suficientes para ser sometido a la

presentacion publica y evaluacion por parte del jurado examinador que se designe.

Atentamente,

>ih Lema Polo
17010444008-6




Resumen

Actualmente, el disefio corporativo es un tema importante dentro del entorno empresarial
ya que este recurso sera el factor determinante para que la empresa se dé a conocer
dentro de la poblacién pues la marca comercial es el principal medio para destacarse en
el mercado. La presente investigacion esta enfocada en crear un branding y un plan de
marketing digital para la empresa Rulimanes del Austro en la ciudad de Cuenca y cuyo
objetivo es generar resultados positivos para el cliente. La marca genera una impresion
en las personas con el disefio, la eleccion de colores, la tipografia, entre otros y de la
misma manera, la marca puede provocar una conexion entre apreciacion y percepcion
en la psigue del consumidor. La conceptualizacion y la teorizacion son dos partes
fundamentales en la elaboracion de este proyecto, ya que estos dos aspectos son la base
para una optima préactica dentro de la rama del disefio de manera profesional. Para

completar esta investigacion se han utilizado técnicas de observacion, fundamentos
tedricos y andlisis de resultados, por medio de datos reales se daran posibles soluciones

al problema identificado.
Palabras clave: Disefio, Branding, Identidad Empresarial, Marketing Digital.
Abstract

Currently, corporate design is an important issue; within the business environment since
this resource will be the determining factor for the company to become known within the
population. The business brand is the principal means to stand out in the market. This
research is focused on creating a branding and a digital marketing plan for the Rulimanes
del Austro company in Cuenca city. The objective of this research is to generate positive
results for the client. The brand generates an impression in the people with the design,
the choice of colors, the typography, among others. Same way, the brand can cause a
connection between appreciation and perception in the consumer's psyche. The
conceptualization and theorization are two fundamental parts of the elaboration of this
project. These two aspects are the basis for an optimal practice within the branch of design



in a professional manner. To complete this research has been used observation
techniques, theoretical foundations, and analysis results. Then real data will allow giving

possible solutions to the problem identified.

Key words: Design, Branding, Business ldentity, Digital Marketing.
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INTRODUCCION

En la actualidad es imprescindible que las empresas, instituciones, organizaciones
e incluso negocios de minima escala, se den a conocer al publico para mantenerse
dentro del mercado y cumplir con el objetivo de comercializar los productos que ofrecen
para poder generar una utilidad econémica. Partiendo desde este punto de vista, este
proyecto busca posicionar a la empresa Rulimanes del Austro, de la ciudad de Cuenca;
dentro de un mercado competitivo; en el cual la empresa sea reconocida no sélo por sus
afos de trayectoria sino por proyectar en el consumidor la imagen real de la actividad
econdémica de la misma; asi como también, que la identidad corporativa de Rulimanes
de Austro se vea beneficiada comercialmente al formar parte del marketing digital, del

que actualmente se encuentra rezagada.

Considerando todos y cada uno de los elementos del disefio gréafico, la propuesta
gue se presenta para la elaboracion del branding y marketing digital, esta elaborada en
base no solo a conceptos sino a las correspondientes pruebas, tanto de disefio, formay
color; para que el resultado final sea completamente idéneo y enfocado al mensaje que
se pretende dar a conocer al consumidor; pues cada acciébn comunicacional que la
empresa brinda “enlaza directamente los deseos y las necesidad del puablico para llegar

a una satisfaccion organizacional”. Capriotti (2009).

Objetivos de lainvestigacion

Objetivo General

Elaborar un plan de Branding y Marketing digital mediante la aplicacion de la
metodologia de una creacion de marcas y elaboracién de plan de marketing digital para
la empresa “Rulimanes del Austro” de la ciudad de Cuenca.

Objetivos Especificos

e Evaluar las debilidades y necesidades por medio del manual de identidad
corporativa de la empresa RULIMANES DEL AUSTRO.

18



e Elaborar el bocetaje y propuestas de redisefio para la empresa RULIMANES DEL
AUSTRO.

e Redisefiar el logotipo actual de la empresa RULIMANES DEL AUSTRO basado
en los conceptos de disefio.

e Disefiar la linea gréafica atractiva de redes sociales para la empresa RULIMANES
DEL AUSTRO para potenciar su posicionamiento.

e Evaluar el alcance del posicionamiento en redes sociales por un periodo de cinco

dias.

Preguntas de investigacion

¢, Qué es el disefo grafico?

¢,Cuales son los fundamentos del disefio grafico?
¢ Qué es Marketing Digital?

¢ Qué es una Imagen corporativa?

¢ Qué es Identidad corporativa?

¢ Qué es Comunicacion corporativa?

¢, Qué es Realidad corporativa?

¢ Qué es la marca y logotipo?

Justificacion

Rulimanes del Austro comienza su actividad comercial en el afio de 1991 y esta
31 afos en el mercado brindando sus servicios a la comunidad cuencana. Pero a pesar
de ser un comercio con tantos afios, no ha sabido aprovechar las ventajas que ofrece en
la actualidad el avance tecnoldgico como son las redes sociales para expandir su dominio
comercial y tampoco cuenta con una imagen corporativa que le ayude a sobresalir de la

competencia que mantiene hoy en dia.

Bajo esta premisa se justifica el por qué se ha elegido a Rulimanes del Austro para

ser parte de este proyecto innovador y actualizador. Pues hoy en dia, la mayoria de
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empresas posicionadas tienen un excelente manejo de identidad visual y marketing
digital, los mismos que son la clave para distinguir y reconocer una empresa. La imagen
corporativa logra que la marca llegue al publico, que se asocie con las necesidades del
consumidor y el principal objetivo es que, por medio de la creacién de la imagen
corporativa, la empresa escogida sea la primera opcion para satisfacer los intereses del

publico a quien esta dirigida.

De acuerdo con (Girén Rea, 2017) “la imagen corporativa es lo Unico que
diferencia globalmente a una empresa de todas las demas”. La gente no los compra por
ellos mismos ni por la marca, si no por su imagen, que les confiere significacion y
valores”. La imagen corporativa es la personalidad de la empresa, lo que la caracteriza,
por lo cual debe estar presente en todas partes que involucren la empresa La imagen
corporativa es mucho méas que una identidad visual comun; es el mensaje que recibe el
consumidor y debe estar acorde a la cultura, al lenguaje e incluso a la experiencia. Por
ello la empresa RULIMANES DEL AUSTRO resaltara y sera un ejemplo para empresas

gue no han tomado la decision de llevar una identidad corporativa.

Determinacion de Hipotesis

Hipotesis General

La falta de una imagen corporativa o el uso incorrecto de la misma, genera un
desconocimiento publico sobre los servicios y beneficios que brinda la empresa que se

investiga.

Hipdtesis Particulares

e EIl desconocimiento de las ventajas de tener una imagen corporativa provoca
un estancamiento comercial

e La poca creatividad para llegar al consumidor, da como resultado un rezago
comercial en comparacion a la competencia.

e La falta de una imagen corporativa le resta seriedad y confiabilidad a la

empresa.
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CAPITULO |
PROBLEMATICA

La empresa RULIMANES DEL AUSTRO es una empresa con varios afios de
trayectoria, en los cuales ha tenido una aceptacion notable; sin embargo, se ha limitado
a un publico concreto por falta de posicionamiento en redes sociales, a pesar de que en
los ultimos afios la tecnologia abarca gran parte de comercio virtual pues para este fin
se han creado un sinnimero de plataformas y redes sociales que apoyan de igual
manera la expansion comercial. Podria ser la falta de conocimiento sobre tecnologia y
sus avances lo que ha provocado un estancamiento en la busqueda de clientes
potenciales ya que, durante los 31 afios de trayectoria de la marca, el ganar y mantener
clientes son acciones que se han llevado a cabo de una manera empirica, ya que al no
contar con una identidad corporativa tampoco ha tenido una asesoria profesional en el
campo del marketing y publicidad que respalde el concepto que la empresa quiere
transmitir. Es por esta razén que se generara una propuesta efectiva a través del disefo
gréafico con la que se pretende dar solucion a la problematica planteada dentro de esta

investigacion.
CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL

Marco teérico

Antecedentes de la investigacion

La imagen corporativa es tan antigua como el mismo ser humano y ha ido

evolucionando al mismo ritmo que la humanidad. (Robles, 2017) afirma que Maria Noel

(2006) registra seis épocas de la evolucion histoérica de la marca y son:

e Antigledad va del siglo V a.C. se encontraron marcas en alto relieve en articulos

de alfareria.
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e Edad Media de 476 a 1453 al existir un alto nivel de analfabetismo, la
comunicacion visual fue necesaria y ser representaba por medio de insignias.

e Renacimiento se usaba la técnica de xilografia o calcografia para etiquetar
productos como tabaco y cacao.

¢ Siglo XVII el comercio era libre y provoco una competencia de marcas por lo que
en esa época la marca registrada naci6 como proteccidon contra fraudes y
falsificaciones.

e Siglo XIX el incremento de la produccion, el desarrollo tecnoldgico permitio el
uso de estrategias publicitarias como anuncios en revistas y periodicos.

¢ Siglo XX los medios de comunicacion fueron el espacio ideal para promocionar
las marcas, de igual manera la marca impresa seguia en auge y era

promocionada en lugares publicos.

Ahora bien, en Norteamérica, el uso de la Identidad Corporativa se desarrolla en
los afios cincuenta, tiempo en el que marcas empresariales empezaron a comercializar
sus productos con una imagen. Creadores de marcas como Paul Rand, Giovanny Pintori,
John Massey, Roger Cook, entre otros, fueron quienes impulsaron la comercializacién
de productos asociados a una marca, es decir la publicidad se manejé como un plan

estratégico. (Pastor, 2003)

Si el manejo de la imagen corporativa ha acompafiado al comercio desde la
antigiiedad, en pleno siglo XXI, llama la atencién que empresas dentro de un mundo
globalizado carezca de la imagen corporativa necesaria que se requiere para darse a
conocer, ademas de ello que tampoco cuente con una asesoria en cuanto al marketing

digital.

2.2 El marco conceptual

Diseio Grafico

Todo se caracteriza por tener un principio y un final, entonces para definir lo que
es disefio grafico es necesario saber de donde viene y lo que significan las palabras

disefio y grafico.
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Disefio nace del latin designare cuyo significado es designar que a su vez significa
elegir algo sobre lo demas. Grafico proviene del griego graphos que hace referencia al
trazo de lineas y a la escritura. Entonces disefio grafico tiene un origen greco latino que

se entiende como la eleccién de trazos o escritura que sobresale de lo demas.

De acuerdo con la (Real Academia Espafola, 2014), disefio es: “Traza o
delineacion de un edificio o de una figura. Proyecto, plan que configura algo. Disefio
urbanistico. Disefio grafico, de modas, industrial. Forma de un objeto de disefio.

Descripcién o bosquejo verbal de algo”.

La (Real Academia Espafiola, 2014) define a la palabra grafico como:
“Perteneciente o relativo a la escritura y a la imprenta. Se dice de la descripcién, de una
operacion o de una demostracion. Se representa por medio de figuras o signos.

Exposicion de objetos con la claridad que de un dibujo”.

Al considerar las definiciones de los mismos disefiadores, tenemos la de Frascara,
quien conceptua al disefio grafico como: “la accién de concebir, programar, proyectar y
realizar comunicaciones visuales, producidas tanto en medios industriales que se

destinan a transmitir mensajes precisos a grupos determinados”. (Frascara, 2000)

Ahora bien, el disefio grafico tiene como fin enviar un mensaje al publico, un
mensaje que satisfaga las necesidades del mismo. Este fin es definido por Wong, en su
libro Fundamentos del disefio que plantea lo siguiente: “El disefio es un proceso de
creacion visual con un propadsito... Un producto industrial debe cubrir las necesidades de

un consumidor” (Wong, 1995).

Un disefiador grafico debe buscar resultados excelentes, dentro de la elegancia y
sutileza, que el mensaje sea percibido de una manera positiva. El disefio debe ser
innovador y no un disefio que caiga en lo mismo y pierda el sentido de la creatividad e
Irene Au lo confirma con estas palabras: “El buen disefio es como un refrigerador, cuando

funciona bien, nadie se da cuenta, pero cuando no, apesta” (Papel Tapiz Tijuana, 2021).

Y al hablar de creatividad al disefiar son claras las palabras de Vico Magistretti

quien dice que disefiar es “mirar cosas usuales con ojos inusuales” (Instituto de
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Mercadotecnia y Publicidad, 2021). Entonces plasmar la imaginacion en un disefio que

hable por si solo al mirarlo, es un arte.

Percepcion del objeto

La percepcidn es un proceso tanto fisico como psicologico que sirve para analizar
un objeto en todas sus formas es decir captar la esencia del que se compone el mismo
en color, textura, contorno, lineas. Las imagenes se componen de cada detalle antes
mencionado por lo tanto son mas atractivos a la vista, o que permite que el cerebro

ubique con mayor facilidad las imagenes que las palabras.

Una percepcion adecuada es factible cuando se toma en cuenta la agrupacion, la

percepcion figura-fondo, percepcion de contorno y pregnancia (Artes visuales, 2017).

- Agrupacion

Se organiza en grupos aquello que se percibe, considerando aspectos como:

* La proximidad, sucede cuando se organiza objetos que se encuentran a cortas

distancias uno del otro.

» La semejanza, este aspecto ocurre cuando los objetos tienen similitud en ellos se los

encierra dentro de un mismo grupo.

* La continuidad, es la sucesion de tramas en una imagen.

* La simetria en los signos que al mezclarse forman figuras conocidas.

- Percepcion figura-fondo

Diferenciar el fondo de la figura principal, o, por el contrario, percibir el fondo como figura

principal.
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- Percepcion de contorno

Independizar el contorno de la figura principal, esto ocurre cuando se visualiza o

distingue la saturacion de color.

- Pregnancia

Se completa la figura u objeto incompleto por medio de la visién fisica de la retina.

Entonces la percepcién no es otra que la manera con la que las personas reciben
el mensaje evocado por medio de las imagenes, pues “quien se acerca a lo que esta
disefiado, debera aceptar el algo que este le dira”. (Vilchis, 2005)

Elementos del disefio

“Por medio de los elementos del disefio se busca transmitir un mensaje. Este
mensaje puede ser manipulado visualmente por medio de los elementos del
disefio. Estos elementos son palabras, fotografias, imagenes graficas e

ilustraciones que estén basadas en colores y a blanco y negro” (Swann, 1995)

Los elementos del disefio son la base para dar forma al proyecto, estos elementos
estan directamente relacionados entre si ya que aislados, solo son formas inconcretas.
Estos elementos se dividen en conceptuales, de relacién, practicos y visuales. (Wong,
1995)

Elementos conceptuales

Los elementos no son visibles son el punto, plano, volumen y la linea; al decir que

no son visibles significa que presencia es aparente.
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Figura 1: Elementos conceptuales
Fuente: Fundamentos del disefio (1995)

Elementos de relacién

Se relacionan con la ubicacion e interrelacion en el disefio. La direccion y la
posicién son elementos de percepcion, mientras que los de sentido son el espacio y la

gravedad.

Figura 2: Elementos de relacion

Fuente: Fundamentos del disefio (1995)

Elementos visuales

Son los elementos visibles que tienen medida, color, textura y forma; son aquellos

elementos que sobresalen en el disefio.
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Figura 3: Elementos visuales

Fuente: Fundamentos del disefio (1995)

Elementos practicos

Su definicibn no alcanza a ser definida dentro del disefio. Se habla de la

representacion, del significado y de la funcion.
Interrelacion de formas

La superposicion de una forma sobre otra resulta en figuras no tan simples como

se cree. La interrelacion de formas se presenta en ocho tipos:
a) Distanciamiento.- Las dos formas estan separadas entre ellas, aunque estén muy
cerca. (Fig.4 a)

b) Toque.- El acercamiento de las formas permite un toque. Es cuando el espacio

gue existia en el primer caso, ya no existe. (Fig.4 b)

c) Superposicion.- Es el cruce de una forma sobre la otra, quedando aparentemente

una sobre otra, haciendo una parte de la figura de abajo no se pueda ver. (Fig.4
c)

d) Penetracion.- Como en la superposicion a diferencia que en este caso los

contornos de ambas formas son visibles. (Fig.4 d)

e) Unidn.- Las dos formas se convierten en algo nuevo, en este caso una parte del

contorno de cada una no se ve. (Fig.4 e)
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f) Sustraccion.- Sucede cuando la forma visible es cubierta por una forma invisible,

en otras palabras, una forma negativa se superpone a una positiva. (Fig.4 f)

g) Interseccion.- Existe el caso de la penetracion, resultando una nueva forma que

sera la Unica visible. (Fig.4 g)

h) Coincidencia.- Sucede cuando las dos formas se transforman en sola una forma.
(Fig.4 h)
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Figura 4: Interrelacion de formas
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Fuente: Fundamentos del disefio (1995)

Repeticion

Este recurso es utilizado para dar consistencia y coordinacion al disefio, es decir
se usara los elementos del disefio durante todo el proceso. La repeticion hace de un
disefio algo fuerte capaz de causar en el pensamiento del publico un algo que no se
puede olvidar y se le hara familiar. Es por eso que se cita a (Vergara, 2021), quien sefiala
que: “la repeticion es parte de nuestra naturaleza humana, que encuentra paz y atraccion

por los elementos familiares”.

B ﬁ ot olodh oty
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Figura 5: Repeticion

Fuente: BBC News Mundo (2021)
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Tipos de repeticion

Se presentan ocho tipos de repeticion, se tiene asi:

o Repeticion de figuras: Las figuras pueden presentar distintos colores, medidas,

posicion, etc.

Figura 6: Figuras

Fuente: https://cdn.gocongr.com/

o Repeticién de tamafio: Se repite cuando las figuras tienen una dimension similar

entre si.

Figura 7: Tamafio

Fuente: http://1.bp.blogspot.com/

o Repeticidn de color: Su color es igual pero la dimension es distinta.

Figura 8: Color
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Fuente: https://thumbs.dreamstime.com/

o Repeticion de textura: La misma textura, pero diferentes medidas, colores o

conformaciones.

Figura 9: Textura
Fuente: https://thumbs.dreamstime.com/

o Repeticion de direccion: Cuando los elementos indican una misma direccion.

Figura 10: Direccién
Fuente: https://teoriadelaformamorfologicacun.files.wordpress.com/

o Repeticion de posicion: Es la disposicion de las figuras tomando como base la

textura.

Figura 11: Posicion

Fuente: https://i.pinimg.com/
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o Repeticidon de espacio: Es la relacion dentro de un plano, pueden ser positivas o

negativas.

Figura 12: Espacio
Fuente: https://fueradelacaja.es/

o Repeticion de gravedad: Se representa por la pesadez que es el relleno oscuro;

también representa la liviandad por medio de lo vacio.

Figura 13: Gravedad

Fuente: https:/sites.google.com/

Modulos

Un médulo es una pieza que forma parte de un sistema mayor, estas piezas son
formas bases exactamente iguales que van repitiéndose dentro del disefio, esto ocurre

para dar al mismo un atractivo visual y arménico.

Un modulo es una pieza que forma parte de un sistema mayor, estas piezas son
formas bases exactamente iguales que van repitiéendose dentro del disefio, esto ocurre

para dar al mismo un atractivo visual y armonico.

En el disefio los médulos se encargan de uniformar el disefio en el que se trabaja

y para utilizarlos en la repeticion se usan individual o conjuntamente. Los médulos se
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caracterizan por ser formas simples, aparecen dentro del disefio dos 0 mas veces y estas

formas pueden ser parecidas o exactamente iguales.

Repeticion de modulos

“La repeticion de modulos supone, segun (Wong, 1995), que todos los elementos

visuales de los modulos -figura, tamafio, color y textura- sean los mismos”

Figura 14: Repeticion de elementos

Fuente: Fundamentos del disefio (1995)

Acorde a la apreciacion de (Wong, 1995), se dice que: “los modulos deben
relacionarse entre si por similitud o por gradacion de figura, y de otra manera no podrian

ser agrupados con médulos”

Ngl\miNy

Figura 15: Repeticidn por similitud o gradacion
Fuente: Fundamentos del disefio (1995)
“La repeticion de la figura ha de estar siempre incluida” dice (Wong, 1995). De
igual manera, el mismo autor dice que: “la repeticion de la figura aporta una inmediata

sensacion de unidad, incluso aunque los médulos puedan estar dispuestos de manera
informal” (Wong, 1995).
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Figura 16: Repeticién figura incluida

Fuente: Fundamentos del disefio (1995)

Otra caracteristica de la repeticion es la que sefiala que: “La unidad visual queda
reforzada cuando los modulos son repetidos en figura y en tamafio”, de acuerdo al autor

del libro Fundamentos del disefio (Wong, 1995).

Figura 17: Repeticion figura y tamafio

Fuente: Fundamentos del disefio (1995)

Del mismo libro de (Wong, 1995) se obtiene que: “la repeticion de un alto médulos,

estaran reunidos en un solo disefio guiado”.

Figura 18: Repeticion alto mddulos

Fuente: Fundamentos del disefio (1995)

La repeticion de modulos brinda un sentimiento armoénico debido a que las formas
se organizan dentro del espacio de una manera estructurada, ademas de que el tamafio

y la cantidad daran un efecto visual uniforme, con textura y audaz.
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Figura 19: Repeticion de modulos
Fuente: http://catalinaestrada.com

En el disefio los mddulos se encargan de uniformar el disefio en el que se trabaja
y para utilizar los modulos en la repeticion se usan individual o conjuntamente. Los
mddulos se caracterizan por ser formas simples, aparecen dentro del disefio dos o mas

veces Yy estas formas pueden ser parecidas o exactamente iguales.

Submoddulos y Supermédulos

Los submddulos son los elementos mas pequefios de una repeticion, mientras

gue los supermadulos son los elementos mas grandes de la repeticion.
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Figura 20: Submodulo-Médulo-Supermédulo

Fuente: https://i.pinimg.com/
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Color

Historia

Aristoteles (384 — 322 AC) asegurd que la mezcla de los cuatro colores basicos

denominados tierra, fuego, agua, cielo; daban como resultado los todos los demas

colores.

Figura 21: Teoria de Aristoteles

Fuente: https://s3.amazonaws.com/s3.timetoast.com/

Leonardo Da Vinci (1452 — 1519) fue quien aplico la escala de colores basicos,
considerando al color blanco como primordial; el negro como oscuridad; el rojo, fuego; el

azul, cielo; el amarillo, tierra 'y el verde, agua.

Y

Leonardo Da Vinei
l 6 Simple Colors

Figura 22: Teoria de Da Vinci

Fuente: https://departamentodibujoiesfraybartolome.files.wordpress.com/
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Isaac Newton (1642 — 1519) en 1665 devela el espectro de color que se compone
de rojo violenta y anaranjado; amarillo, verde, azul celeste y violaceo. Este espectro es

visible cuando llueve y hace sol pues se produce el arcoiris.

Figura 23: Teoria de Newton
Fuente: https://encrypted-tbn0.gstatic.com/

Johann Goethe (1749 — 1832) investigd sobre la psicologia del color. El triangulo
del color que contenia los colores primarios amarillo, azul y rojo fue un diagrama que

relacionaba cada color con las emociones.

A A A

lucido sero

A A A

melancélico poderoso sereno

Figura 24: Teoria de Goethe
Fuente: http://www.eduardozamarro.com/

Teoria del color

El color es una percepcion subjetiva de nuestra vision debido a la energia
luminosa llamada “espectro de luz”. Las ondas visibles se comprenden entre los 400 —
700 nandmetros, dentro de este rango las radiaciones podran ser percibidas por nuestro

sentido visual.
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En el campo del arte gréfico el color se divide en imagen a color que se subdividen
en colores planos y degradados. La imagen blanco y negro se subdivide en imagenes a
pluma y tramadas.

En campo de la publicidad el color se relaciona con la identidad y termina

convirtiéndose en la imagen de la misma.

Clasificaciéon del color

Policromos o gama cromética: Es la saturacion de diversos colores.
Camafeos o matizaciones: Se compone de camafeos célidos y camafeos frios.
Agrisados: Tonos cercanos al blanco, al negro o al gris.

Neutros: Basicamente negro y blanco.

Circulo cromético

La percepcién del color se relaciona con las propiedades materiales por medio de

la saturacion, brillantez y tono.

Ahora bien, el circulo croméatico ayuda en la seleccion de color para un adecuado

desarrollo del disefio de trabajo.

b AMARILLO | AMARILLO
N VERDOSO

2
s 3
W il
AZUL

VIOLACEO

VIOLETA 3
2 2

1.- Colores primarios
2.- Colores secundarios
3.- Colores terciarios

Figura 25: Circulo cromatico

Fuente: https://3.bp.blogspot.com/
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Psicologia del color

De acuerdo con Goethe, los colores influyen en los individuos como se especifica

en la siguiente lista:

1. El blanco: Es un valor neutro (ausencia de color). Esta relacionado con lo pacifico, con
la felicidad, de igual manera con la pureza e inocencia. Dentro del campo del grafico es
un fondo universal.

2. El negro: Es simbolo del silencio, del misterio y, en ocasiones, puede significar impuro
y maligno. En tonos brillantes, demuestra elegancia y nobleza.

3. El gris: Es neutro y pasivo, simboliza la indecision y la ausencia de energia, duda y
melancolia.

4. El amarillo: Es considerado un color calido, representa al sol y al oro; de igual manera
se considera un color jovial y afectivo al mismo tiempo que impulsivo e intenso.

5. El naranja: Refleja una fuerza activa, radiante y expansiva. Su energia es positiva y
célida, es un color que motiva al dinamismo, aunque se lo considera también como un
color acogedor.

6. El rojo: Esta relacionado con la sangre, por lo tanto, con la pasion, con la fuerza'y con
el fuego. Se considera de igual manera un color pasional y eratico.

7. El azul: Simbolo de la profundidad. Inmaterial y frio, el azul provoca la calma, armonia,
amistad, fidelidad, serenidad, sosiego. Sensaciones que provoca el mar, el aire, el cielo;
por esta razon se lo asocia con estos elementos naturales.

8. El violeta: Es un color que representa la reflexion y el temple. Un color que define la
introversion y la melancolia.

9. “El verde: Significado de tranquilidad y actia como calmante. Conecta con la
naturaleza, la vegetacion y la frescura” (Netdisseny, 2019).

10. El marrén: Considerado un color que equilibra, se caracteriza por ser masculino y

conexo a la tierra, por lo que es nombrado como un color realista.
Simbologia de colores

(EcoTec, s.f.) nos presenta la siguiente simbologia del color, de acuerdo con la psicologia
de Goethe.
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» Azul: representa valores como la justicia, nobleza, lealtad, fidelidad (Artes
visuales, 2007).

» Rojo: Ligado al amor, audacia, valor, coraje, colera, crueldad (Artes visuales,

2007).

» Verde: el honor, la cortesia, el civismo, la esperanza y el vigor (Artes visuales,
2007).

> Pdrpura: representaba la fe, la devocidn, la templanza y la castidad (Netdisseny,
2019).

» Negro: luto, la afliccion (Netdisseny, 2019).

» Dorado: la sabiduria, el amor, la fe, el amor, las virtudes cristianas y la constancia
(Netdisseny, 2019).

> Plata o blanco: la prudencia, la inocencia, la verdad, la esperanza y la felicidad
(Albayabril, s.f.).

» Naranja: inestabilidad, disimulo e hipocresia (Albayabril, s.f.).

» Marrén: penitencia, pena, la traicion y la humildad (Albayabril, s.f.).

Tipografia

Origenes

La tipografia a inicios se utilizaba por medio de signos, dibujos o formas que no
correspondian a sonidos. Luego evolucionaron y se convirtieron en pictogramas que eran
signos-clave enlazado al lenguaje hablado. La jeroglifica nacié en Egipto, al estilizarse

nacio la escritura cuneiforme y luego de 3000 afios los fenicios elaboraron el alfabeto
silabico.
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Figura 26: Origen de la tipografia

Fuente: Fundamentos del disefio (Navarro, J.)
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Tipos y fuentes tipograficas

La tipografia es el conjunto de tipos que son los distintos modelos de las letras, es

asi que la tipografia estudia los caracteres, los asocia a una fuente que define cada
caracteristica de los tipos.

Partes de una letra

Para nombrar las partes de la letra se usa términos anatdomicos que distinguen las
caracteristicas con precision y claridad.

. Asta montante Blanco interno
Vértice Ascendente
Oreja

N _(C //
1O XD
RN o N

Ligadura Qjal Descendente

Altura X

Figura 27: Partes de la letra (1)

Fuente: Fundamentos del disefio (Navarro, J.)

] Blanco interno

. —
Ligadura Cola curva

Brazo

Figura 28: Partes de la letra (2)

Fuente: Fundamentos del disefio (Navarro, J.)

Familias tipograficas

Las fuentes que obedecen a un mismo disefio, pero se diferencian en orientacion,
proporcion, caracteristicas como redondas, cursiva, seminegra, condensada, entre otras;

es decir sus matices y grosores son diferentes, aunque tienen la misma forma se
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engloban dentro de las familias tipograficas. Cada familia expresa un mensaje visual

desde sutileza hasta tosquedad, expresiva, geométrica, etc.

Como ejemplo se muestra la familia Franklin Gothic:

Franklin Gothic Book

Franklin Gothic Demi

Franklin Gothic Demi Cond
Franklin Gothic Demi Heavy
Franklin Gothic Demi Medium ]

Figura 29: Familia tipografica Franklin Gothic
Fuente: Fundamentos del disefio (Navarro, J.)

Tipos de tipografias

Con Serifa: Tiene decoraciones en los extremos, letras utilizadas antiguamente
por lo que se conocen como letras romanas. Se consideran de estilo clasico pues

denotan formalismo, sofisticacion y seriedad.

[lustracion

Figura 30: Serifa
Fuente: https://blog.hubspot.es/

Sin Serifa: No cuentan con adornos y se dice que son de palo seco, se usan para

una impresion limpia y se consideran modernas, neutras y seguras.

llustracion

41



Figura 31: Sin serifa
Fuente: https://blog.hubspot.es/

Iltalica: Se la conoce también como manuscrita, no inclinada. Sus letras estan

unidas y se usa muy poco por su baja legibilidad. Denotan cercania, coqueteriay calidez.

Tlustracion

Figura 32: ltalica

Fuente: https://blog.hubspot.es/

Display: Tienen un disefio libre, llamativo y personalizado. Se usa en publicidad

pues brindan un mensaje de creatividad, innovacion, originalidad.

LUSTRACTON

Figura 33: Display
Fuente: https://blog.hubspot.es/

Semiodtica

La semidtica es la manera que usa la lingliistica para hablar sobre la vida, se
relaciona con la poesia, pero la semiologia también tiene que ver con los gestos, sonidos
e imagenes que dan un significado a cada elemento universal. Por lo que, (Sausurre,
1916) al decir que la semidtica “es el estudio de signos que son parte de la vida social
de las personas’, se refiere a que la vida misma se compone de cada uno de esos signos

gue son los que dan sentido al mensaje que recibimos de uno u otro medio.
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Signo

Tomando la definicién de (Sausurre, 1916), signo “es una unidad linglistica que
debe ser compartido por todos los que se comunican a través del él; los signos ayudan
a expresar recuerdos mas o menos similares entre diferentes personas”. Ahora bien, el
signo consta de dos elementos, el primero se llama Significante que se relaciona a los
sonidos de las palabras o a las letras, estos dos elementos son parte de nuestros
recuerdos y experiencias por lo tanto el significante tiene que ver con una algo sea

material 0 no, sensible o no. El Significado se relaciona directamente a lo inmaterial.

Autores como Ogden y Richard (1923) dicen que el Referente “es la entidad que
sefala el significante” (Giron Rea, 2017); lo que significa que los signos no reales deben

estar sujetos a un referente que los haga ver y sentirse reales.

Simbolo

Es la representacion metaférica de una idea abstracta que transmite sentimientos
y valores de forma alegorica. Un ejemplo es el uso de simbolos en la religion, que busca

aflorar sentimientos, creencias y valores en los miembros de esas ideologias.

Figura 34: Simbolos
Fuente: todosloshoroscopos.es

Sefal

Este tipo de signo busca enviar un mensaje al receptor. La sefial indica una orden

0 una advertencia a la que se debe prestar atencion.
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La Comunicacioén

Segun (Costa, 2001) sefiala que el destinatario de los mensajes es quien hace
posible el proceso de comunicacion y quien tiene la capacidad de aceptar o rechazar la
comunicacion; de creerla o no, dejarse motivar o no; pues todas estas son acciones que
forman parte del proceso comunicacional”. Entonces, la comunicacion no puede existir
si no hay quien envie el mensaje o si falta quien lo reciba. Ademas, es necesario que
existan otros elementos para que el proceso de la comunicacion se complete; ahora bien,
en el medio al que referimos el tema es preciso definir esto elementos enfocados al

mismo:

- Emisor: Quien transmite el mensaje, en este caso podria ser la empresa.

- Receptor: A quien se dirige el mensaje, es decir el consumidor.

- Cobdigo: Es la codificacion del mensaje y se lo organiza para mejorar la
comprension del mismo por medio del disefiador.

- Canal: Es el medio de transmision del mensaje para que este sea recibido por el
consumidor por medio de los sentidos, es decir se refiere al medio de difusion que
puede ser radio, imagenes, television, redes sociales, etc.

- Mensaje: Es aquello que se desea compartir o sobre lo que se desea informar,

para el caso el producto en el que se baja el disefio.

Comunicacioén visual

(Munari) dice que la comunicacion visual son las “imagenes que, como todas las
demas, tienen un valor distinto, segun el contexto en el que estan insertas, dando
informaciones diferentes (1985)”. Entonces comunicacion visual es el uso todo tipo de
elementos para enviar un mensaje de una manera llamativa, atractiva e informativa. Para
este fin se puede utilizar varios tipos de contenido como infografias, hojas de rutas,

diagramas, mapas mentales, etc.
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Figura 35: Comunicacién visual
Fuente: https://venngage-wordpress.s3.amazonaws.com/

Comunicacion Corporativa

De acuerdo con (Costa) “la comunicacion corporativa es transversal, atraviesa
todos los procesos de la empresa y es el sistema nervioso central de la organizacion”
(2001); lo que significa que la comunicacion es un método principal que se usa como
estrategia para solucionar conflictos al implementar ideas innovadoras. De este tipo de

comunicacién depende lograr el objetivo especifico de la empresa.

(Van Riel, 1997) sefiala que la comunicacion corporativa “es un instrumento de
gestion por medio del cual toda forma de comunicacion interna y externa
conscientemente utilizada, esta armonizada de una manera efectiva y adecuada para
gue sea posible crear una base positiva en las relaciones con el publico que es de quien

la empresa depende”’.

Con base fundamentada en las definiciones anteriores, se dice que comunicacion
corporativa es el medio por el que tal o cual empresa o negocio, se dara a conocer en el
mercado y mas que ello, que su imagen consiga llegar al consumidor para lograr una

permanencia total en el ambito comercial.
Tipos de comunicacion corporativa

Comunicacién de marketing.- Se refiere a la publicidad, promociones en ventas,

a las ventas personalizadas, a los patrocinadores.
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Comunicacion organizativa.- Este tipo se refiere al vinculo de la institucion tanto
con el sector publico como con los inversionistas; también se incluye la comunicacion
ambiental, la comunicacioén interna y con el mercado de trabajo.

Comunicacion de direcciéon: Esta funcion esta a cargo de la direccién de la
institucion ya que es quien dirige, planifica, controla, coordina el desempefio dentro de

la organizacion.

Niveles de comunicacién corporativa

Comunicacion masiva.- Este tipo encierra tanto los mensajes enviados por la
organizacion al publico, como los mensajes que llegan de la competencia. Todos los
mensajes son utiles pues permiten tener conocimiento sobre riesgos y problemas que

puede enfrentar la entidad.

Relaciones interpersonales.- Se compone por la influencia informativa, que es
la informacién que viene desde el exterior; y la influencia normativa que es la inclinacién

a una adecuacion que dependera de las expectativas de los otros.

Experiencia personal.- Es la relacion directa entre el publico y la organizacion;
el beneficio de este nivel es que se tiene conocimiento real sobre la verdad que se

supone y la verdad que se vive.

Marketing

A diferencia de lo que se piensa, las palabras ‘publicidad’ o ‘ventas’ no definen al
marketing; tampoco el marketing es el creador de necesidades de los consumidores; al
contrario, por medio del marketing se puede detectar las necesidades del publico para

satisfacerlas.

Entonces se diria que el marketing es una filosofia de negocio que se centra en el
cliente y se fundamenta en un conjunto de técnicas tanto de investigacion como de
comercializacién, a mas de un analisis estratégico del mercado que tendrdn como

resultado una operativizacion en el mercado, buscando satisfacer necesidades.

A continuacion, citaremos algunos autores y las definiciones sobre marketing.
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(Monferrer Tirado) sefiala que, en 1960, LA AMERICAN MARKETING ASSOCIATION
definio que marketing es “el desempefio de actividades de negocio que dirigen el flujo de

bienes y servicios desde el fabricante hacia el consumidor” (2013, pag. 17).

Esta definicion resalta el hecho de que el marketing es un flujo de bienes y

servicios y que su mision es distribuir los mismos dentro del mercado.

Para 1985, LA AMERICAN MARKETING ASSOCIATION plantea una nueva definicion,
donde sefiala que marketing es “el proceso de planificacion y ejecucion del concepto,

precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios” (Monferrer Tirado, 2013).

Esta nueva definicion de AMA, deja en claro que el marketing maneja un sistema
estratégico en el cual se estudia las necesidades de los consumidores y se plantea el
trabajo sobre el proceso de planificacion de la empresa prestadora de bienes y/o

servicios.

En 2004, LA AMERICAN MARKETING ASSOCIATION sefiala que, marketing es ‘la
funcion de la organizacién y el conjunto de procesos dirigidos a crear, comunicar y

distribuir valor a los clientes” (Monferrer Tirado, 2013).

Con esta nueva definicion, se reconoce al marketing como el promotor de la oferta
y demanda; asi como de ser el medio por el que se concibe una orientacion de mercado

involucrando a la organizacion como un todo.

Por ultimo, en 2007, LA AMERICAN MARKETING ASSOCIATION define como “marketing
a la actividad, conjunto de instituciones y procesos, llevadas a cabo por organizaciones
e individuos, para crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas con valor para los

consumidores, clientes, socios y para la sociedad en general” (Monferrer Tirado, 2013).

De esta forma, finalmente se entiende que el marketing es aquello que engloba
tanto a consumidores, socios, clientes; dentro del proceso de intercambio de oferta,

demanda y valor.

47



Publicidad

La publicidad de acuerdo a (Monferrer Tirado) es toda transmision de informacion
impersonal y remunerada, efectuada a través de un medio de comunicacion, dirigida a
un publico objetivo, en la que el emisor se identifica con una finalidad determinada (2013,
pag. 154).

Objetivos publicitarios

Cuando la organizacion toma la decision de aposta a una campafa de publicidad,
sus objetivos son informar al consumidor sobre un nuevo producto, dar a conocer el
precio, lograr que el consumidor esté familiarizado con el producto o servicio. También
busca persuadir al publico, atraer compradores, convencer al consumidor de aceptar un
acercamiento al producto que se ofrece. Por ultimo, lograr que el publico recuerde el
producto, sus ventajas, la disponibilidad y la facilidad de adquisicién son retos que se

deben superar por medio de la publicidad.

Elaboracidon de la campafia publicitaria

La elaboracion de una campafa publicitaria debe ser analizada y sobre todo
considerar aspectos como presupuesto, estrategias, evaluaciones, etc.; ya que de este

conjunto de elementos dependera el éxito de la publicidad.

Objetivos ]

A 4
[ Presupuesto ] [ csadis ."":I.]
| 4
Estrategia
[ Estrategia creativa ] [ Estrategia de difusién]

I—’rEvaluacién de la eficacia ]‘—I

Figura 36: Aspectos a considerar para una campafia publicitaria

Fuente: http://repositori.uji.es/
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Marketing Digital

El uso de medios digitales sumado al uso de recursos tecnoldgicos para mantener
a las personas informadas, son estrategias que las empresas del nuevo siglo han puesto
en marcha para ofrecer un servicio eficaz al pablico consumidor. EI marketing digital
tiene a su disposicion varias herramientas como el internet, la television digital, video
juegos, plataformas y muchos mas, que son el canal para transmitir favorablemente el

mensaje al receptor.

Plataformas de redes sociales como Twitter, Facebook, Tik tok e incluso Youtube,
se han convertido en el medio de publicidad mas utilizado por empresas que buscan
posicionarse 0 mantenerse firmes en el mercado. La ventaja de estar plataformas es que
el coste no se compara a lo que se debe pagar por publicidad en television o radio,
ademas de que el alcance es mucho mayor por estas plataformas que por medios

tradicionales.

El marketing digital o marketing 2.0 a diferencia del marketing tradicional, se basa
en conceptos de contenido, no en conceptos creativos. Esto significa que, el marketing
2.0 maneja una relacion interactiva, la comunicacion es bidireccional y mantiene el

objetivo de conseguir la utilidad econdémica para la que se invierte. (Gallardo, 2011)

Tendencias del marketing digital

Figura 37: Tendencias de Marketing Digital

Fuente: https://infolibros.org/
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Tendencia digital a nivel de contenidos.- Son las imagenes que supliran a los
banners publicitarios. Estas imagenes son dindmicas y se presentan de acuerdo al

contenido de redes de los usuarios.

El Boom del movil y comercio social.- Dentro de este punto se encuentran las
plataformas que permiten al usuario realizar cualquier transaccion por medio de redes.
No salen de casa y no dejan las redes, pero el servicio o bien que fue promocionado,

posiblemente ya fue comprado.

La inteligencia artificial.- Son sistemas que funcionan solos, pero interactian

con el usurario.

Tendencia social media.- Este sistema permite comprar, vender, gestionar

actividades, buscar empleos, etc.; todo esto por medio de las conocidas redes sociales.

Tendencias del Blogging.- Permite la busqueda por voz y la descarga de

aplicaciones.

Imagen Corporativa

Segun Capriotti (1999) “la imagen corporativa es aquella herramienta utilizada por
las organizaciones para expresar la idea global sobre sus productos” (Aguilar Galvez y
otros, 2018).

Imagen-ficcion.- La organizacion se presenta al consumidor de una manera

diferente a la que realmente tiene.

Imagen-icono.- La empresa usa su identidad visual, como colores, simbolos,

tipografias; transmitiendo de esta manera el mensaje correcto al publico indicado.

Imagen-actitud.- Esta representacion usa aspectos cognitivos y afectivos para

influir en la conducta del consumidor.
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Importancia de la imagen corporativa

La imagen que proyecta una empresa puede o no corresponder a lo que desea
proyectar, pero se debe tener presente que es impresion sera la primera y es la que se
grabara en la mente del publico. De la imagen dependera que el producto tenga buena
acogida en el mercado y de la misma manera, de la imagen dependeran los juicios o

criticas que la empresa reciba.

Hefting, P., dice que “la imagen corporativa se establecera por su iconografia, la
misma que interviene para que la empresa sea reconocida. De esta manera, el publico
tendra en su mente una marca Unica y no tendra problema al momento de reconocerla”
(Giron Rea, 2017, pag. 84).

Identidad corporativa

Daniel Scheinsohn califica la identidad corporativa como parte de la imagen

corporativa, elementos que son la causa para que la organizacion sea distinta y Unica.

(Lencinas, 2003, pag. 18) cita Joan Costa quien asegura que la identidad
corporativa son todos los signos visuales, los que son usados para hacer mas facil que

una empresa sea reconocida y que sea diferenciada de las demas.

El discurso de identidad hace referencia a lo que la empresa desea representatr;
este discurso se compone del elemento de clasificacion que se trata del contexto de
ideas existente; y se compone también de la particularizacidon, que es lo que la diferencia

de las demas.
Signos de la Identidad Corporativa
Cromatica.- Se relaciona al color y al emblema que lo distingue.
Lingulistica.- Se relaciona al logotipo y nombre de la empresa.

Marca.- Es la figura que distingue a la empresa. Esta marca puede ser comercial

e institucional.
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Manual Corporativo

Es un instrumento por medio del que la empresa garantiza su identidad, plasma

sus normas Yy sistemas de informacion.
El manual se caracteriza por constar de:

= Descripcion comercial.

= Actividad tanto primaria como secundaria.

= Actividad principal y secundaria.

= Tiempo de actividad, ubicacién y clasificacion de mercado.
= Competencia y analisis.

= Conciliacién entre imagen y mercado.

= Proyecciones de mejora y razones.

» Uso de laimagen, referente al como, cuando y dénde.
CAPITULO Il
METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Disefio metodoldgico

Modalidad basica de la investigacion

La presente investigacion tiene como base la modalidad de investigacion
cualitativa, ya que, permite verificar el estado actual de diferentes aspectos en el que se
encuentra la empresa Rulimanes del Austro, tanto sus servicios, organizacion
empresarial o interna, procesos de productos y el impacto de su imagen corporativa
actualmente. Para realizar la investigacion fue necesario aplicar dos técnicas de
recoleccion de datos; entrevista y encuesta. Por lo que de igual manera se obtuvo datos
cuantitativos, los cuales han beneficiado en facilitar la obtencion de resultados de las
investigaciones realizadas y asi brindar posibles soluciones.

Fernandez (2002) indica que la investigacion cualitativa identifica la naturaleza de

la realidad, de igual manera la relacidon y estructura; en cuanto a la investigacion
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cuantitativa defina la relacion existente entre variables, generalizacion y objetivacion de
los resultados por medio de una muestra inferida de una poblacion.

Los métodos cualitativos tienen una funcibn muy especial al momento de
recoleccion de datos, ya que, brindan informacion valiosa para comprender los

resultados.

Tipos de investigacién

Para el desarrollo de la presente investigacion se ha optado por utilizar el siguiente
tipo de investigacion:

Investigacion descriptiva: Gracias a las modalidades de investigacion cualitativa
y cuantitativa se ha logrado aplicar una encuesta y una entreviste independientemente.
Asi se ha podido profundizar y validar el problema planteado, y de la misma manera se
ha logrado plantear una buena fundamentacion para la solucion del problema que esta

enfocado al Plan de branding y Marketing Digital.

Métodos Investigativos

Historico

El método historico se plantea una investigacion la cual se indaga sobre el proceso
de la empresa Rulimanes del Austro, desde el proceso de creacion de la empresa hasta
el proceso de crecimiento de la misma hasta la época actual para asi tener un referente

de cédmo se ha ido manejando la comunicacion de la empresa con el exterior.

Observacion

Este método permite obtener informacion basica y directa de la situacién
empresarial, al determinar la interrelacién con el publico, es factible conocer facilmente
como es el manejo de la imagen corporativa; eso permite establecer una base que

respalde la existencia de un problema.
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Medicién

En la presente investigacion, se utiliza la medicion para generar informacion sobre
el fenbmeno que se esta investigando.

Los tipos de variables que se derivan de la medicién son; Las variables cualitativas
gue nos permiten conocer y expresar distintas cualidades o caracteristicas de lo
investigado, y las variables cuantitativas, las cuales nos permiten expresar resultados
numéricos.

Hemos elegido este tipo de método, ya que, se ha utilizado herramientas de
entrevista y encuestas, las cuales nos permiten evidenciar los resultados de una manera

mas eficaz para brindar posibles soluciones.

Técnicas

Entrevista

Taylor y Bogan (1986) sefialan a la entrevista como un encuentro cara a cara entre
el entrevistador y el o los entrevistados. Esta entrevista esta dirigida a comprender la
perspectiva de cada uno de los entrevistados, en relacion a sus vidas, experiencias o
situaciones.

Hemos optado por esta técnica de recolecciéon de datos, ya que, la misma nos brinda
informacion directa del propietario de la empresa, para asi conocer de manera mas

minuciosa el fundamento del problema.

Encuesta

Para Tamayo y Tamayo (2008: 123), la entrevista una relacion directa entre el
investigador y el objeto de estudio. La entrevista es utilizada para conseguir testimonios
orales y veridicos.

La encuesta es la técnica de investigacion mas utilizada, la cual interroga de
manera escrita a un grupo de personas al azar, en este caso se utilizé una encuesta de
preguntas de opcion mdultiple con la finalidad de que la tabulacion de las preguntas se

efectivice de una manera mas facil.
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Criterios para la elaboraciéon de la propuesta

La propuesta serd encaminada hacia la investigacion que se ha realizado
mediante las diferentes técnicas de recoleccion de datos y contara con la suficiente
informacion para un manual de imagen corporativa de calidad para un posicionamiento

de la empresa Rulimanes del Austro

Bocetaje

Goel (1995) menciona que el primer paso para realizar el disefio es el boceto,
externalizando y visualizando de esta manera la ideas que se encuentran
individualizadas. El boceto ofrece un apoyo cognitivo durante el proceso mental, al
realizar el disefio. Es el nivel de sintesis, informalidad y ambigliedad.

Para la propuesta se realizé diferentes bocetos basados en recursos de los
productos que se comercializan en la empresa Rulimanes del Austro, obteniendo asi
elementos que tienen relacion con todos los productos, para asi crear un imagotipo que

se identifique con la esencia de la marca.

Digitalizacion de bocetos

Segun se aprobo el boceto del imagotipo, se procedié a digitalizar en base a una
reticula cuadrada para poder distribuir elementos de una manera mas armonica. Para

ello, se utilizo el software de disefio vectorial Adobe lllustrator.

Maquetacion del Manual de Plan de Branding y Marketing Digital

La maquetacion de del manual de identidad corporativa y marketing digital, fue
diagramado en el software de Adobe Indesig, en donde constan los correctos usos y
aplicaciones de la identidad visual. Para los elementos de apoyo se utiliz6 programas de
retoque digital (Adobe Photoshop) y vectorial (Adobe lllustrator).
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Propuesta

Antecedentes

La empresa Rulimanes del Austro tiene una gran trayectoria de ya varios afos, en
1991 se fundé la empresa, gracias a una industria que necesitaba proveedores, por esa
razon se tomo la decision de emprender el ambito de los suministros industriales. Han
pasado 31 afos, los cuales se ha ganado clientes de diferentes sectores, sin embargo,
la propia empresa sabe la oportunidad que se pierde al no contar con una imagen
corporativa profesional.

Problema

La presente investigacion pretende brindar una identidad corporativa de calidad
para la empresa Rulimanes del Austro de la ciudad de Cuenca, para ello se plante6 como
objetivo principal el mejorar la identidad corporativa mediante un plan de branding y
marketing digital con el apoyo de herramientas profesionales.

La identidad visual de la empresa representa a un déficit de disefio en donde se
pueden evidenciar errores significativos y desequilibrio visual, lo que presenta un mal
concepto de lo que la empresa quiere representar.

De igual manera la empresa no cuenta con un canal en redes sociales, y provoca

gue su imagen en las redes sociales no sea reconocida por el publico en general.
Delimitacion

La presente investigacion tiene como base la problemética planteada hacia la
empresa Rulimanes del Austro, lo cual provoque que los clientes creen un significado
diferente al que se espera transmitir, por esta razon es que se ha realizado una
investigacion exhaustiva para determinar las variables y brindar una posible solucion.

Se pretende que el nuevo posicionamiento de la imagen corporativa sea aceptado

en una reestructuracién en diversos aspectos, pero sobre todo comerciales.
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Instrumentos de Investigacion

ENTREVISTA A PROPIETARIO DE LA EMPRESA RULIMANES DEL AUSTRO

¢ Cual es la historia de esta empresa?

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

¢ Qué valores destacarias de tu empresa o producto?

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

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

¢ Por qué tu publico objetivo compraria tu producto o servicio?

¢ Crees que tu publico objetivo tiene gustos mas clasicos 0 mas modernos?

¢Quiénes son sus principales competidores?

¢ Existe algiin competidor que admire?

¢ Has tenido alguna mala experiencia con tu imagen actual?

¢ Tienes material corporativo que nosotros podamos ver?

¢ Tienes planes de expansion de tu empresa o desarrollo de nuevos productos en un corto plazo? ;Cuales?
¢ Te gustaria mantener algun elemento de tu marca actual?

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

¢ Qué elementos le gustan de su logo actual?

¢ A los clientes les gusta o no les gusta su logotipo actual?

¢ Qué tres palabras le gustaria que los clientes pensaran al ver su nuevo logo?

¢ Su empresa cuenta con redes sociales?

¢ Si su empresa cuenta con redes sociales, las maneja alguien con conocimiento especifico en redes sociales?
¢ Cree usted que el manejo de redes sociales sea beneficioso para su empresa ¢Por qué?
¢ Conoce usted que es el Marketing digital?

¢ Cree que Facebook es una herramienta de venta eficaz?

¢ Estaria de acuerdo con que sus productos sean exhibidos en la pagina de Facebook?
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Encuesta Imagen Corporativa Rulimanes del Austro
Pregunta 1.- ;Qué rango de edad tiene?
Pregunta 2.- ¢ Tiene usted conocimiento sobre la empresa Rulimanes del Austro?

Pregunta 3.- ¢ Segun el nombre "Rulimanes del Austro" a que cree que se dedica la

empresa?
Pregunta 4.- ¢ Cree Ud. que el "logo" representa la esencia de la empresa?

Pregunta 5.- ¢ Cree que un mal manejo de publicidad afecte a las ventas de la

empresa?
Pregunta 6.- , Como conoci6 Ud. a la empresa Rulimanes del Austro?
Pregunta 7.- ¢Cree que la empresa necesite posicionamiento en redes sociales?

Pregunta 8.- ; Conoce Ud. otras empresas que se dediquen a la venta de bombas de

agua que no sea Rulimanes del Austro?
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Analisis de resultados

Para la presente investigacion se ha realizado graficos, los cuales representan la
encuesta presentada, la cual se realizdé en forma de opcion multiple para asi facilitar la
tabulacion de preguntas. En cada apartado de pregunta se realizé un analisis para un

mejor entendimiento.

La encuesta presentada a continuacion fue realizada a personas pertenecientes

a la Ciudad de Cuenca, sexo masculino y femenino mayores de edad (méas de 18 afios).
Interpretacion de datos

Una vez aplicada la encuesta a diferentes personas de la ciudad de Cuenca que
transitaban por el sector en donde se encuentra establecido la marca Rulimanes del
Austro se procede a la obtencion, interpretacion o tabulacién de respuestas obtenidas

en la presente encuesta.

Pregunta 1.- ¢ Qué rango de edad tiene?

¢Qué rango de edad tiene?
23 respuestas

@ Menos de 20

® Entre 20y 30
Entre 30 y 40

@ Mas de 40

Tabla 1

Analisis:
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El resultado de la primera pregunta con respecto a la edad se obtuvo una respuesta del
43.5% a favor de personas entre 30 y 40 afos, el 39.1% personas mayores a 40 afnos,
el 13% personas entre los 20 y 30 afos y finalmente el 4.3% corresponde a personas

menores a 20 afos.

Pregunta 2.- ¢ Tiene usted conocimiento sobre la empresa Rulimanes del Austro?

;Tiene usted conocimiento sobre la empresa Rulimanes del Austro?

24 respuestas

® si
® NO

Tabla 2
Analisis:

Segun los resultados correspondientes a la segunda pregunta de la encuesta se puede
evidenciar que el 75% de las personas encuestadas forman parte las personas que
conocen la empresa Rulimanes del Austro, mientras que el 25% desconoce las
actividades de la empresa.

Pregunta 3.- ¢Segun el nombre "Rulimanes del Austro" a que cree que se dedica la

empresa?
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Segun el nombre "Rulimanes del Austro" a que cree que se dedica la empresa

24 respuestas

Venta de Rulimanes

Venta de Bombas de agua
Venta de motores

Repuestos de bombas de agua

Varios productos

Tabla 3
Analisis:

La tercera pregunta de la encuesta nos permite apreciar que el 66.7% del publico
encuestado tiene conocimiento sobre la venta de Bombas de Agua en la empresa
Rulimanes del Austro, el 33.3% corresponde a la venta de Rulimanes, el 16.7% a venta

de motores y finalmente el 12.5% a repuestos de bombas de agua.

Pregunta 4.- ¢ Cree ud que el "logo" representa la esencia de la empresa?

;Cree ud que el "logo" representa la esencia de la empresa ?

24 respuestas

® s
® NO

Tabla 4

Andlisis:
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La cuarta pregunta de la encuesta, revela que el 54.2% de la poblacion encuestada
testifica que la identidad corporativa de la empresa Rulimanes del Austro no representa
la esencia de la empresa, mientras que el 45.8% piensa que la identidad corporativa si

representa a la empresa.

Pregunta 5.- ¢ Cree que un mal manejo de publicidad afecte a las ventas de la empresa?

;Cree que un mal manejo de publicidad afecte a las ventas de la empresa?
24 respuestas

® s
® NO

Tabla 5
Analisis:

La presente encuesta realizada a personas de la ciudad de Cuenca nos revela que el
100% del publico encuestado a estado de acuerdo con la afectacion de un mal manejo

de publicidad hacia la empresa en cuestion.

Pregunta 6.- ¢ Cémo conocio ud a la empresa Rulimanes del Austro?
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¢Como conocio ud a la empresa Rulimanes del Austro?
24 respuestas

@ Por recomendaciones
@ Por redes sociales
@ Por casualidad

Tabla 6
Analisis:

En la presente encuesta realizada se puede evidenciar de una manera clara que ningun
encuestado a tenido experiencia con las redes sociales de la empresa Rulimanes del
Austro, mostrando asi, que el 62.5% de las personas encuestadas han sido

recomendadas para conocer la empresa, mientras que el 37.5% a sido por casualidad.

Pregunta 7.- ¢ Cree que la empresa necesite posicionamiento en redes sociales?

;Cree que la empresa necesite posicionamiento en redes sociales?
24 respuestas

® sl
® NO

Tabla 7

Analisis:
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Claramente se puede apreciar que el total de personas encuestadas a estado de acuerdo
con que la empresa necesita mejorar su posicionamiento en redes sociales

representando asi el 100% en esta pregunta.

Pregunta 8.- ¢Conoce ud otras empresas que se dediquen a la venta de bombas de

agua que no sea Rulimanes del Austro?

¢Conoce ud otras empresas que se dediquen a la venta de bombas de agua que no sea Rulimanes
del Austro?

24 respuestas

® si
® NO

Tabla 8

Analisis:

Segun la encuesta realizada se observa que el 62.5% del publico encuestado si conoce
diferentes empresas que brindan los mismos productos, y el 37.5% no conocen mas

empresas.
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CAPITULO V
PROPUESTA DE INVESTIGACION

Plano general

Se ha presentado la propuesta de imagotipo para la marca Rulimanes
del Austro, y esta construido en base a figuras geométricas circulares formados
por patrones regulares en donde nos expresa una sensacion de orden y a su
vez representa el constante movimiento para mejorar el. interés visual.
Rulimanes del Austro utilizara en su isotipo la proyeccion de fluidez en base a
elementos internos del producto principal de la marca, en donde se puede
apreciar las hélices extraidas de los ventiladores de una bomba de agua, los
cuales emplean rodamientos para poder girar libremente. Por esta razon es
gue el elemento central del isotipo hace alusién al rodamiento, mientras que

las hélices nos muestran la sensacién de movimiento circular o rotacional.

\(@Q RULIMANES
—J)  DEL AUSTRO

Figura 38: Logo Rulimanes del Austro

En el costado derecho del isotipo se emplea el logotipo, en el cual se
ubicé el nombre de la empresa tomando como base principal la tipografia
definida en el imagotipo anterior para que no exista un cambio drastico en la

identidad visual
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Plan de Branding y Marketing Digital
Estructura'y composicion
Imagotipo

Al momento de crear el isotipo se tuvo en cuenta una reticula circular, la cual

esta estructurada por circunferencias simétricas para cada elemento.

De igual manera el logotipo ha sido plasmado en una reticula

denominada reticula de 45 grados.

RULIMANES

(/‘“
2>  DEL AUSTRO

(= RULIMANES
S5 DEL AUSTRO

Figura 39: Imagotipo
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Proceso creativo

La estructura del isotipo estd basada principalmente en las bombas de
succion de liquidos, las cuales son magquinas rotativas de tipo hidraulica, que
transforman la energia mecanica de un impulsor en energia cinética o de presion de

un fluido.

Su funcionamiento es relativamente sencillo; El liquido entra por el centro del
impulsor, a través de un alavés, se dirige el fluido y gracias a la fuerza centrifuga, el

liquido se expulsa al exterior.

El impulsor y rodamientos van de la mano, ya que, el impulsor esté disefiado
para usar el movimiento de rotacion para succionar un fluido y esta emplea
rodamientos para poder girar libremente, y para que el hecho suceda se debe
conectar con un motor por medio de un eje, el cual aloja los rodamientos para que

su giro rotacional sea libre, reduciendo al minimo la friccion y rozamiento.

Figura 40: Isotipo

Versiones

A continuacion, se presenta los dos tipos de versiones adecuados para diferentes
aplicaciones en sistemas graficos.
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Horizontal & Vertical

(A RULIMANES O
~)' DEL AUSTRO RULIMANES

DEL AUSTRO

Figura 41: Version horizontal y version vertical

Area de respeto

El &rea de respeto permite que otros elementos no sean distractores para el imagotipo,
este espacio ayuda a delimitar su percepcion visual obligando a diferentes elementos o
textos a respetar la zona de reserva.

Para el caso de Rulimanes del Austro se ha tomado en consideracion la letra “R” como

delimitador del area de respeto.

Figura 42: Area de respeto

Tipografia corporativa

La tipografia del imagotipo se clasifica en un solo grupo.
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Minion Variable Concept, es una tipografia de serifa muy antigua que se utiliza
generalmente para textos pequefios de revistas y periédicos. Sin embargo, se ha optado

por el uso de esta tipografia por la sencillez, elegancia y buena legibilidad de la misma.

Minion
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg
Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn
Oo Pp QqRr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz A
A3 06 0123456789

Figura 43: Tipografia
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Usos permitidos

(~ RULIMANES (a
9 DELAUSTRO ) DEL AUSTRO

\(5 RULIMANES \(/‘- RULIMANES

) pEL AUSTRO fl 5" pEL AUSTRO

20001V (= RULIMANES
NARINGrIs ol - DEL AUSTRO

Figura 44: Usos permitidos

Usos incorrectos

Rotacion: No se debe rotar o inclinar dentro de un disefio el Imagotipo.
Uso vertical: Se debe evitar el uso vertical.

Cambios de color y adornos: Esta prohibido hacer cambios de color, incluir

adornos o simbolos a la marca.

Bordes y sombras: No esta permitido el uso de bordes y sombras.
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Deformacién: No alterar la morfologia del Imagotipo.

(2 RULIMANES (& RULIMANES

&9)\ DEL AUSTRO )} DEL AUSTRO
R([’.J‘LIMAI\IT)EE \(5:‘ RULIMANES
YSNAUSTRO —J ' DEL AUSTRO

Figura 45: Usos incorrectos

Reductibilidad

Para lograr una percepcion eficaz se debe tomar en cuenta las siguientes
dimensiones, la reductibilidad nos proporciona el tamafio minimo de reduccién

del imagotipo, tanto para la papelera corporativa y en la web.

Medio impreso Medio digital
(= RULIMANES (~ RULIMANES .
%\ﬁ‘ DEL AUSTRO %) DEL AUSTRO 5’1

Figura 46: Reductibilidad

Cromatica corporativa

El imagotipo estd compuesto por dos colores primarios, el rojo que llama la
atencion del espectador de una manera veloz y a su vez estimula el sentido de

la vista. Por otro lado, el color azul hace alusion a la tranquilidad y confianza.

De igual manera, se puede observar el porcentaje de transparencia

adecuado para el uso en distintos soportes gréficos.
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EOETS® 100%

R:31
G: 53
B:91

Hexadecimal:

#1F3558

C: 98%
M:81% Paritore:
¥: 35% 103-16C
K: 29%

Positivo y negativo

R: 229
G: 35
B: 40

Hexadecimal:
#E52328

C: 0%

M: 95% Panlone:
¥: 85% 52-8C
K: (%

Figura 47: Cromatica

El imagotipo guarda relacion con todos sus elementos, por esta razén es

gue han sido seleccionados y elaborados de una manera cuidadosa para que

asi represente a la marca de forma correcta en diferentes tipos de soportes.

Positivo y negativo define a las variaciones cromaticas que estan permitidas

en el imagotipo para sus respectivos soportes graficos.

\(/‘ RULIMANES
DEL AUSTRO

-

9)\

_9)\

\(/‘ RULIMANES

DEL AUSTRO

Figura 48: Positivo y negativo
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Aplicaciones

Carpeta de presentacion

Carpeta de presentacion tamafio 22*32 cm cerrado, compuesta de dos cuerpos.

(= RULIMANES
<)) bELAUSTRO

\(/‘ RULIMANES
DEL AUSTRO

Q Gonzéles Sudrez 4-03 & Garcia Moreno
 +593 99 995 7302

= ruliaustro@yahoo.com

P
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Hoja membretada
La siguiente hoja membretada tiene un tamafio de una hoja a4, es decir 21x29.7 cm.

RULIMANES

(/\
5 bEL AUSTRO

>

Sobres

El sobre indicado a continuacion tiene un tamano de 25*35.

=) ' "=AUSTRO

JOSE BARZALLO CORREA
e

Tarjeta de presentacion

La tarjeta de presentacion propuesta tiene un tamafo de 9*5.5cm, la cual cuenta
con dos caras en la cual se organiza la informacién en la cara posterior, mientras que

en la cara frontal se visualiza el imagotipo.
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JOSE BARZALLO CORREA

GERENTE

(~ RULIMANES

\ Q@ Gonzdles Sudrez 4-03 & Garcia Mareno

‘9)\ DEL AUSTRO 4. +593 90 9957302

= ruliaustro@yahoo.com

Roll up

El siguiente Roll Up o también conocido como porta pendon tiene un tamafio

de 1*1.8m

(~ RULIMANES
9 DEL AUSTRO

LO MEJOR EN
BOMBAS DE AGUA

v Mantenimiento
¥ Repuestos

¥ calidad

. +593 99 995 7302

E¥ ruliaustro@yahoo.com
Q@ Conzales Suarez 4-03 & Garcia Moreno

‘
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Uniformes

Plan de Marketing Digital

Campafia publicitaria

Para elaborar una campafa publicitaria fue necesario realizar una
investigaciéon FODA, la cual identifica diferentes tipos de factores, fuertes y
débiles de la situacion empresarial en donde se destacan las; Fortalezas,
oportunidades, debilidades, y amenazas, para asi permitirnos evaluar la

situacion estratégica de la empresa Rulimanes del Austro

76



Fortalezas

e Atencion al cliente
e Capacitacion

e Envios atodo el pais
Oportunidades

e Proveer productos a nuevas empresas o posibles clientes

e Mas interaccion con clientes en RRSS para lograr un mejor alcance
Debilidades

e No hay inversion en RRSS

e Se mantiene con clientes frecuentes
Amenazas

e Debido a la inflacién los precios de productos aumentan constantemente
e Empresas del mismo sector comercial cuentan con RRSS y tienen mayor
alcance comercial

e Competencia establecida con buen nivel de seguidores.

Plan de Marketing

La presente investigacion esta enfocada a un tipo de campafia promocional, cuyo
publico objetivo son personas mayores a los 30 afios, y la cual pretende Lograr mayor
interaccién en publicaciones o posteos mediante una camparia publicitaria promocional
en el fan page de la red social de Facebook.

Para ellos, se ha tomado en cuenta los objetivos Smart.

e Especifico:

Promocionar la nueva imagen visual.

e Medible:
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Mediante estadisticas, medir el alcance de posteos.

e Alcanzable:

Crear publicaciones en un plan real.

e Relevante:

Mantener una buena comunicacion con elementos textuales claros.

e Tiempo:

Obtener resultados en una semana.

Cromatica

La cromética a utilizar en redes sociales, sera la misma de la identidad corporativa

para una mejor armonia y relacion.

S0RTS® 100%

R:31
G: 53
B:91

C: 98%
M: B1%
Y: 35%

K: 29%

Tipografia

Hexadecimal:

#1F355B

Paritorie:
103-16C

TR 100%

R:229
G 35
B: 40

Hexadecimal:
#E52328

C: 0%

M: 95% Pantoné:
¥: 85% 52-8C
K: (P

Al igual que la cromética, la tipografia seréa la misma que la identidad corporativa,

sin embargo, se agregara la variante de “Bold, bold italic, medium” para una variacion

armonica en diferentes posts.
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Minion
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg
Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn
Oo Pp QqRr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz Aa
Ad 06 0123456789

Formatos de imagen

Los formatos de imagen nos permiten definir tamafios de diferentes aplicaciones
en la red social a utilizar, por ejemplo; foto de perfil (180*180px), portada (851*315px),
tamanfo de post cuadrado (1080*1080px) y tamafio de version de historia (1080*1920px).

851Px

< >

A

315px
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Sistema de construccién

Los posts se generan a base de la linea gréfica con areas determinadas y especificas

para cada elemento.

Post cuadrado: 1080px*1080px

Formato Historia: 1920px*1080px

1080px
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Linea gréfica

La linea grafica nos ayuda a ubicar elementos para el contenido visual, donde se
muestra y destaca el producto que muestra la marca, acompafado de un texto de

apoyo.

Primera etapa

Composicion en linea grafica

Etapas de campafa

La linea grafica nos ayuda a ubicar elementos para el contenido visual, donde se
muestra y destaca el producto que muestra la marca, acompafiado de un texto de

apoyo.
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Primera lfﬂpﬂ s“u”da aapa

-
(~, xvinaaNEs
\_:/\ = AUSTRO

LAS MEJORES
BOMBAS DE AGUA
DEL MERCADO

NOS RENOVAMOS
PARA BRINDARTE
UN MEJOR SERVICIO

Calidad
Servicio
Garantia

=

e Primera etapa

En la primera etapa se pretende dar a conocer la nueva imagen corporativa de la

empresa, para que los clientes se familiaricen y reconozcan la nueva identidad
e Segunda etapa

En la segunda etapa se pretende dar a conocer los productos estrella que
comercializa la marca, para que el cliente sienta y sepa que deposita su confianza en un

buen producto.

Cronograma de posteos

El cronograma de posteos nos permite tener una idea mas clara y ordenada de las

publicaciones a realizar.

Segun andlisis de varias encuestas se ha evidenciado que los posteos tienen mejor

acogida en horarios especificos.

e Lunes, martes y miércoles: 13:00h

e Jueves, viernes y sabados: 15:00h
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Miércoles

Primera Etapa Primera Etapa  5egunda etapa  Segunda etapa

Post nos Meme. Nuevay Bombadeagua Repuestos
FENOVamaos antigua marca
por ti.

Viernes

Segunda Etapa
Generador

Sdbado
Segunda Etapa |
Bomba de

agua
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 9
Meses Noviembre Diciembre Enero Febrero
Semanas 12 34 1 2 3 4 12 3 412 3 4

Induccion proceso de titulacion

1° tutoria, andlisis de titulo y objetivos

Indicaciones para entrevista

Primer borrador de propuesta de disefio mision, vision y valores
Diagramacién de manual

Avance de manual

Manual de identidad

Fotografia de productos, acomodacion de red social (Facebook)
Cronograma de actividades (Facebook)

Proceso de marketing

Creacion de postes

Publicaciones

Publicaciones

Evaluar alcance y crecimiento de red social
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CONCLUSIONES

Al final indico que, el trabajo de investigacion de la tesis propuesta, me ha ayudado
a adquirir grandes conocimientos y destrezas en el area de trabajo del disefio grafico, y
de igual manera en area de trabajo y vida cotidiana, ya que, al mantener contacto con
una empresa con muchos afos de trayectoria en el &mbito comercial y el mercado local,
siendo una de las pocas que ha sobrevivido de varias de su época, que por diversos
factores han tenido que ser cerradas.

Rulimanes del Austro, es la empresa en donde se fijo un reto para el proyecto
investigativo; pues su administracion no tenia en consideracion, en ese momento renovar
su imagen.

Asi que, en una reunion que se mantuvo presente la propuesta del proyecto basada
en fundamentos del disefio, para que dicha empresa logre mejorar su posicionamiento
en el mercado y medios digitales; ya que, los medios digitales no eran manejados de una
manera correcta.

Concluyo entonces, que es posible trabajar de manera profesional en la carrera de
disefio grafico y prestar nuestros servicios creativos, siempre y cuando estén muy
direccionados.

Pues como Rulimanes del Austro, existen una gran variedad de empresas que, por
falta de conocimiento o temor al cambio, se muestran con desinterés de renovar su
imagen, sin considerar que lo antes indicado es indispensable y mas aun en un tiempo
de evolucion digital y comercial.

Estoy muy convencido que la presente investigacion planteada brinda una

solucion a una gran problematiza en el area del disefio gréafico, en donde se presenta
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varias interrogantes, explicadas ya en el desarrollo del presente trabajo. Asi como

también el mismo servira como guia o materia de apoyo para futuros profesionales.

RECOMENDACIONES

De la presente investigacion se puede recomendar que para establecer un
acabado profesional y de calidad, es justo realizar una investigacion profunda para
plantear una buena problematica y justificarla como debe ser debido, y asi poder
conseguir los mejores fundamentos para respaldar la investigacion.

De igual manera, es oportuno buscar recomendaciones del producto final con otros
profesionales del area y de igual manera con personas que conozcan el tema, esto, para
presentar una propuesta que garantice la satisfaccion del cliente y a su vez recibir una
retroalimentacion profesional de personas con mas experiencia.

Un buen manual de identidad nos permitira brindar un mejor realce al momento de
gue los clientes se dirijan de manera presencial o virtual, aunque el desarrollo del mismo
implico ciertos gastos, es de suma importancia para un excelente crecimiento

empresarial, es decir, se lo debe tomar como una inversion y no mas como un gasto.
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