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TEMA
“POTENCIALIZACION DE LA MARCA “SU MASCOTA FELIZ” DE LA
PARROQUIA SAYAUSI DEL CANTON CUENCA A TRAVES DE UNA ESTRATEGIA

DE COMUNICACION PUBLICITARIA”
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RESUMEN

El presente proyecto se ha desarrollado con el fin de establecer una imagen sélida en el
mercado local, la veterinaria “Su Mascota Feliz” es una marca establecida hace mas de 15 afios

en la Parroquia Sayausi — Cuenca.

Se ha planteado el desarrollo de su imagen corporativa, asi como una campaiia de
estrategias publicitarias para difundir los servicios que se ofrecen dentro y fuera del
establecimiento, estos servicios abarcan una amplia gama de opciones y contribuyen al

crecimiento econdmico y social de la empresa.

Cada fase del proyecto se ha llevado a cabo en colaboracion entre el equipo de
investigacion y disefio y el propietario, que analizaron los principales problemas, identificaron

las necesidades y abordaron las incertidumbres que surgieron durante el proceso.
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ABSTRACT

This project has been developed in order to establish a solid image in the local market,
the veterinary "Su Mascota Feliz" is a brand established more than 15 years ago in the Sayausi

Parish - Cuenca.

The development of its corporate image has been proposed, as well as a campaign of
advertising strategies to disseminate the services offered inside and outside the establishment,
these services cover a wide range of options and contribute to the economic and social growth of

the company.

Each phase of the project has been carried out in collaboration between the research and
design team and the owner, who analyzed the main issues, identified needs and addressed

uncertainties that arose during the process.
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INTRODUCCION

La identidad corporativa y publicidad son cruciales para cualquier empresa, incluyendo
las veterinarias. La imagen se refiere a como se percibe una empresa, mientras que la promocién
se encarga de comunicar y promover los productos y servicios de la empresa. Para este caso del
sector veterinario, tener una imagen solida y una promocion efectiva puede marcar la diferencia
en un mercado competitivo. Esta investigacion analizard la importancia de la imagen y la
promocion en las veterinarias, examinando como estas estrategias pueden afectar la percepcion
de la marca y atraer a clientes. Para ello se tomaran homoélogos referentes y se ofreceran
recomendaciones practicas para desarrollar una imagen coherente y una promocion efectiva en el

sector veterinario.

Hoy en dia, la competencia en el mercado de productos y servicios para mascotas ha
alcanzado niveles significativos. Esto impulsa a las empresas del sector veterinario a buscar
constantemente nuevas estrategias innovadoras para destacar y captar la atencion de los
consumidores. En este contexto la veterinaria “Su Mascota Feliz” de la Parroquia Sayausi del
canton Cuenca, confronta varios retos en cuanto a promocionar sus servicios y actualizar su
imagen. Para abordar estos desafios, se han propuesto soluciones que se detallan en este

documento.
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PROBLEMATICA

La Veterinaria “Su Mascota Feliz”, se establece hace 15 afios en la Parroquia Sayausi en
la ciudad de Cuenca. Dirigida por el Dr. Juan Tenempaguay y su esposa, actualmente ha
remodelado sus instalaciones, ampliando la oferta de servicios, sin embargo, éstos no se han
logrado difundir con éxito ante nuevos clientes, manteniendo nula la demanda de nuevos
usuarios pues mantienen redes sociales inactivas durante afios y no cuentan con un identificador
visual definido. Por ello han dispuesto la necesidad de renovar también, su identidad visual, la
cual segtin (Olins, 2009, p. 30); permite reconocer a los consumidores las caracteristicas basicas
de la marca, especialmente a través del logotipo; puesto que su objetivo es presentar las ideas

centrales de la empresa de manera poderosa, concisa e inmediata.

La promocion de sus nuevos servicios a través de las redes sociales también es necesaria
porque recientemente se han establecido varios establecimientos similares en el sector, asi como
la apertura del nuevo Hospital Municipal de Mascotas. Esto aumenta la competencia directa e
indirecta, lo que provoca una disminucién de la demanda de sus productos y servicios, a pesar de

su gran variedad.

Como medida preventiva, la empresa ha remodelado y expandido sus instalaciones como
estrategia para atraer y fidelizar clientes, sin embargo, el poco conocimiento sobre estrategias de
marketing y redes, han obstaculizado el éxito que ellos esperaban. Por ello atin queda pendiente
la renovacion visual de marca que también se conoce como rebranding la cual consiste en una
estrategia de branding cuyo objetivo es el cambio o actualizacion de la marca (Brand Media,

2020). Segun Merrilees (2005, citado en Goi 2011) destaca la importancia de la evolucion de la
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marca como un componente necesario para el éxito de la estrategia de marketing y su difusién

por redes sociales.

La creacion de un logo que le otorgue identidad al establecimiento, permitird destacar y
diferenciarse de la competencia, no obstante, se ha optado por desarrollar un Manual Visual de
Identidad Corporativa para la empresa con el fin de aportar a esa apariencia fresca y totalmente

renovada que busca el cliente.

Segun Kotler & Armstrong (2012), se crearan contenidos publicitarios, que afirman que
los objetivos publicitarios se presentan como una tarea de comunicacion especifica que debe
realizarse a un grupo objetivo concreto durante un periodo de tiempo determinado. Estos
objetivos consisten en informar, persuadir y recordar, y pueden realizarse en cualquier lugar. Por
lo tanto, en el desarrollo de este proyecto se implementaran conocimientos en aplicaciones de

software de Adobe como Photoshop, Illustrator, Premiere, etc.
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JUSTIFICACION

Seglin (Ipanema, 2022) la idea de potenciar tu marca para mejorar su imagen sefiala que
es necesario auto posicionarse como experto dentro de un sector, para que otros usuarios te

conozcan por lo que haces y como lo haces.

Por ello la Potencializacion de la Marca “Su Mascota Feliz” de la parroquia Sayausi del
canton Cuenca a través de una estrategia de comunicacion publicitaria, se fundamenta en la
premisa de potenciar la identidad de un negocio local en un entorno que busca estimular su
desarrollo econémico y fortalecer su competitividad empresarial, la cual segiin (Krugman, 2008)
sefiala que la competitividad estd determinada por cobmo un pais compite con otros ofreciendo

mejores productos y servicios, como lo hacen empresas como Nestl¢ y Kraft Foods.

Este proyecto pretende promover el desarrollo econdmico local reforzando la presencia y
el atractivo de la clinica veterinaria en la comunidad. Al atraer a mas clientes, generard mayores
ingresos y contribuird a la innovacion y el desarrollo profesional del sector de la Medicina

Veterinaria en la region.

Al mismo tiempo, pretende aumentar la competitividad empresarial mejorando la
identidad visual y las estrategias publicitarias de la clinica veterinaria. Al dotarla de una fuerte
identidad visual y de estrategias publicitarias eficaces, sienta las bases para su destacada
participacion en un mercado local competitivo. Esta competitividad no s6lo beneficia al propio
negocio, sino que también establece un modelo a seguir para otros empresarios locales,

promoviendo un entorno empresarial dindmico y en crecimiento en la region.
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Simultaneamente, busca impulsar la competitividad empresarial al mejorar la identidad
visual y estrategias publicitarias de la veterinaria, puesto que, al dotarla con una identidad visual
solida y estrategias publicitarias efectivas, se establece una base para su destacada participacion
en un mercado local competitivo. Esta competitividad no solo beneficia al negocio en si, sino
que también establece un modelo a seguir para otros empresarios locales, promoviendo un

entorno empresarial dindmico y en crecimiento en la region.

La responsabilidad social consiste en transformar un problema social en una oportunidad
econdmica y un beneficio financiero, capacidad productiva, habilidades humanas, empleos bien
remunerados y riqueza (Drucker, 1984, p. 10). Esto se convierte en un pilar fundamental para
este proyecto, ya que la clinica veterinaria, como proveedora de servicios para el bienestar de las
mascotas, tiene la responsabilidad de promover el cuidado y la atencion adecuados para los
animales. Una estrategia eficaz de marca y publicidad no sélo atraerd a mas propietarios de
mascotas a la clinica, sino que también cultivara la concienciacion y la responsabilidad hacia el

bienestar animal dentro de la comunidad.

La difusion de los resultados se llevara a cabo estratégicamente para maximizar su
impacto. Las presentaciones locales, la participacion en eventos comunitarios y el uso eficaz de
las plataformas de medios sociales de la clinica veterinaria permitirdn compartir las estrategias
desarrolladas. Esto proporcionaré a otros empresarios locales la oportunidad de aprender y
mejorar sus propias estrategias de marca y publicidad, contribuyendo en ultima instancia a la

innovacion y el desarrollo profesional del sector de la Medicina Veterinaria en la Region.
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OBJETIVOS

Objetivo General

Potencializar la marca “Su Mascota Feliz” de la parroquia Sayausi del canton Cuenca a

través de una estrategia de comunicacion publicitaria.

Objetivos Especificos

- Registrar informacion para establecer bases so6lidas para el proyecto mediante entrevistas,
busqueda de homologos y referentes.

- Bocetar ideas para la identidad corporativa.

- Crear y aplicar el manual visual de identidad corporativa en la publicidad y su

comunicacion.
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CAPITULO 1
1. DIAGNOSTICO

1.1. MARCO TEORICO

Como senala el filosofo y académico cubano Pablo Guadarrama, el marco tedrico es el
entramado esencial de relaciones que no sélo influye, sino que define y orienta la formulacion
del problema de investigacion, contribuyendo en ultima instancia a esclarecerlo. Por ello,
abordaremos el tema de la identidad corporativa como centro de nuestra investigacion.

(Guardarrama, 2009, p. 74)

1.1.1. ;Qué es el diseiio grafico?

Segun (Lautrec, 2021) el Instituto Americano de Artes Graficas (AIGA) define el disefio
grafico como el arte y la practica de disponer e imaginar conceptos y experiencias utilizando
elementos visuales y textuales, transmitiendo visualmente una idea o mensaje especificos. Estos
elementos visuales pueden ir desde algo tan sencillo como el logotipo de una empresa hasta algo

tan intrincado como el disefio de un sitio web.

El disefio grafico consiste en incorporar elementos visuales y textuales en diversas
plataformas para ayudar a los creadores a captar la atencion de los consumidores y transmitir el

mensaje de su proyecto, evento, campafia o producto.

1.1.2. La Marca

Entendemos que una marca es un activo intangible valioso para una empresa, su
importancia radica en que representa el valor afiadido del producto (Morales Nieto, 2007), de
acuerdo con esto, la Asociacion Americana de Marketing (AMA) ofrece una definicion del

término marca como "un nombre, término, disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que
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identifique el bien o servicio de un vendedor y lo diferencie de otros competidores" (AMA,

2013)

Por tanto, es de suma importancia establecer unas bases solidas y distintivas para la
marca. "Tu Mascota Feliz", para la que se estableceran elementos para su identidad corporativa
como: identificador gréfico, tipografia, combinacion de colores, materiales corporativos y

elementos para las redes sociales.

1.1.3. La Identidad Visual Corporativa

El estudio de la identidad visual est4 vinculada a todos los examenes relacionados con sus
elementos, incluidos: los simbolos (formas iconicas que representan a las organizaciones); el
logotipo y la tipografia de la empresa (el nombre de la organizacion escrito con un tipo de letra y
un estilo especificos); y el color corporativo (o gama de colores, es decir, los colores que

identifican a tu organizacion). (Capriotti. Peri, 2009)

1.1.4. Identificador Gridfico

Un identificador grafico retine un conjunto de conceptos, historia, ideas y valores
asociados a una empresa en elementos visuales para crear una identidad de marca. Esto garantiza
que el aspecto de tu marca se mantenga coherente y alineado con la identidad de tu empresa,

diferenciandola de la competencia y haciéndola facilmente reconocible. (CESAND, 2023)

1.1.4.1. Tipos de identificadores graficos

Segun el sitio web de (PWC, 2023), e s fundamental tener en cuenta que existen varios
tipos de identificadores visuales primarios, ya que hoy en dia se suele utilizar el término

"logotipo" para designar el identificador visual de una marca.
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1.1.4.1.1. Logotipo. El término logotipo se refiere especificamente a una representacion
grafica que consiste inicamente en tipografia, es decir, que se compone sdlo de texto.

[lustracion 1 -Logotipo

VOGLE Canon

Fuente: https://n9.cl/ifzms

1.1.4.1.2. Isotipo. Es la representacion visual de un simbolo que puede reconocerse por si

mismo sin necesidad de texto. También se conoce por sindnimos como simbolo o icono.

1lustracion 2 - Isotipo

Fuente: https://n9.cl/ifzms

1.1.4.1.3. Isologo. Se trata de la representacion visual de texto e icono fusionados, que

no pueden separarse, ya que trabajan juntos.

llustracion 3 - Isologo

Fuente: https://n9.cl/ifzms


https://n9.cl/ifzms
https://n9.cl/ifzms
https://n9.cl/ifzms
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1.1.4.1.4. Imagotipo. El imagotipo es la representacion conjunta de logotipo e isotipo, es
decir, texto e icono existen, pero pueden funcionar juntos o cada uno por separado,
generando dos identificadores principales para la marca, sin afectar el reconocimiento de

la misma.

1lustracion 4 - Imagotipo

NIK

LACOSTE

Fuente: https://n9.cl/ifzms

1.1.5. Cromadatica en el Diserio

1.1.4.1. Teoria del Color

La teoria del color consiste en un conjunto de principios fundamentales que se emplean al
mezclar colores para conseguir un efecto deseado, como tonos vibrantes o combinaciones de

colores de pigmentos.

En el ambito del disefio grafico, la seleccion de los colores corporativos de una marca
subraya la importancia de comprender el uso del color. A lo largo de la historia, la aplicacion de
la teoria del color ha variado segun las distintas disciplinas. Inicialmente, se utilizaba en el
ambito del arte y se aplicaba a la pintura. Sin embargo, en el siglo XX, también se introdujo en el

disefio grafico, la identidad visual, la fotografia, la imprenta y la television. (Brandemia, 2022)

1.1.1.1. La Psicologia del color


https://n9.cl/ifzms
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Los colores pueden tener un efecto tonificante o desalentador y pueden evocar
sentimientos de alegria o tristeza. Del mismo modo, determinados colores pueden inspirar una
actitud activa o, por el contrario, pasiva. El color genera sensaciones térmicas de frio o calor,
pero también puede crear impresiones de orden o desorden. (Vic, 2020), por eso la seleccion de

un esquema de color corporativo debe analizarse cuidadosamente.

[lustracion 5: Psicologia del Colory lo que Transmiten

ROJO AZUL VERDE 22 B R GRIS

DINAMISMO PROFESIONAL NATURALEZA NNOVACION LLCSTRINCN AUTORIDAD
CALIDEZ SERIEDAD ETICA z SROSEENN SOFISTICADO

AGRESIVO INTEGRIDAD CRECIMIENTO SENCILLEZ PRESTIGIO
RESPETO VALOR

NEUTRAL ATEMPORAL
MUERTE

PASION  SINCERIDAD FRESCURA

ENERGIA CALMA  SERENIDAD
PELIGRO INFINITO  ORGANICO ATALIDAD y HUMILDAD

u
SWAROVSKI

Fuente: https://n9.cl/2mto2

1.1.6. La Tipografia

El término tipografia se vincul6 a la tecnologia de impresion, ya que se utilizaban tipos o
letras independientes en el proceso mecanico de produccion de material impreso. Segun Childers

& Jass (Martins, 2008) "la tipografia es el arte o habilidad de disefiar comunicaciones mediante

palabras impresas".

La tipografia desempefia un papel crucial en el disefio grafico y sirve como herramienta

vital de comunicacidn, capaz de transmitir mensajes e ideas como la elegancia y la emocion.

Cada tipo de letra posee una forma y un significado nicos. Al referirnos a la forma,

consideramos elementos como los trazos, la geometria, el estilo y la inclinacion. El significado


https://n9.cl/2mto2
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asociado se refiere a lo que se transmite, es decir, al mensaje que se transmite al destinatario. Por
tanto, cada tipo de letra evoca emociones diferentes y transmite un significado distinto.

(Empresa, 2021)

1.1.6.1. Estilos tipograficos:
1.1.6.1.1. Serif. Se caracterizan por tener prolongaciones en los extremos de las letras,

que remiten a la tradicion y al clasicismo.

llustracion 6: Tipografia Serif

Seril

1.1.6.1.2. Sans Serif. A diferencia de las fuentes "Serif", éstas no tienen terminales, sino
que terminan de forma limpia, lo que mejora la legibilidad. Se asocian con la innovacion

y el disefio vanguardista.

llustracion 7: Tipografia Sans Serif

Sans Serif

1.1.6.3. Script (Manuscrita). Encarnan la esencia de la tipografia manuscrita y pueden
evocar lo ludico o lo moderno. Sin embargo, su uso debe regularse debido a su limitada

legibilidad. No obstante, aportan un fuerte sentido de individualidad.
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1lustracion 8: Tipografia Script
é .

1.1.6.1.4. Decorativa. Suelen utilizarse en titulos o encabezamientos porque no
proporcionan una buena legibilidad. Al igual que los guiones, aportan mucha

personalidad y se utilizan para destacar sobre el resto de la tipografia.

llustracion 9: Tipografia Decorativa
e »§0<w
ECRFETive

SANH VR L
R4V l«! ‘r L

1.1.7. El boceto

En este caso, segun (Rodriguez S. , 2011) el boceto revela la existencia del concepto
mediante la creacion de una imagen especifica, y esa singularidad se refiere a un gesto distintivo,

una expresion natural que refleja las propias acciones del autor.

1.1.8. Retoque digital

El disefiador grafico (Santos, 2022), sugiere que, cuando hablamos de retoque digital,
pensamos inmediatamente en una serie de cambios realizados en un elemento o composicién
especificos de una revista, portada, grafico promocional, etcétera. En realidad, el retoque digital
puede definirse como un conjunto de pasos o procesos digitales destinados a equilibrar aspectos

relevantes de una imagen.

La tendencia a asociar el retoque tinicamente con la publicacion de imagenes de modelos,

estilos de moda y temas se ha establecido y confirmado durante muchos afios. En nuestras
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mentes, vamos mas alla de los objetivos comerciales y, a través de la fotografia, la publicidad o
la propaganda, nos esforzamos por recrear el mundo basdndonos en las ideas, el atractivo y la

percepcion de la riqueza visual.

1.1.9. Laimagen corporativa

En cuanto a la imagen corporativa, engloba la percepcion que el publico tiene de una
empresa, el conjunto de creencias, actitudes, ideas, prejuicios y sentimientos que los
consumidores tienen sobre la entidad. Sin embargo, esta imagen no depende unicamente de los
productos y servicios que ofrece la empresa, sino también de la relacion que establece con sus

clientes, empleados y la sociedad en general. (ESERP, 2019)

Como confirma el sitio web de PWC (2023), una vez aclarado el significado de los
distintos identificadores, podemos proceder al desarrollo de nuestra marca y a la implantacion

del branding.

1.1.10. El Branding

Segtin (Velilla, 2010), la marca es un término de origen anglosajon que ha evolucionado
a lo largo de la historia. La palabra "marca" procede originalmente de la palabra escandinava
"Brandr", que significa "quemar". En la antigiiedad, esta técnica se utilizaba para crear una
especie de marca en los objetos y el ganado utilizando el fuego para preservar su identidad y

evitar su facil falsificacion.

Sin embargo, en inglés, branding se refiere al proceso de crear la personalidad de una

marca mediante su disefio tinico y su promocion entre el publico objetivo.
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1.1.11. El Publico Objetivo

Segun (Gongalves, 2017), el concepto de publico objetivo se refiere a un segmento
especifico de la poblacidn que tiene interés y beneficio potenciales en los productos o servicios
ofrecidos por una empresa. Este segmento se define por diversos criterios demograficos, como el
sexo, la edad, la ubicacion geografica, el nivel educativo, el poder adquisitivo, el estatus

socioecondmico y los patrones de consumo.

Un publico o mercado objetivo es un grupo de individuos identificados como los que
tienen mas probabilidades de ser clientes potenciales de un producto, basdndose en

caracteristicas comunes como la edad, los ingresos y el estilo de vida.

1.1.12. Cliente Potencial

Segun (Zendesk, 2023), un cliente potencial o prospecto es alguien que tiene la
posibilidad de convertirse en consumidor de tu producto o servicio. Determinamos esta
posibilidad examinando el perfil, las necesidades, los intereses, las afinidades y la capacidad
financiera del cliente potencial para adquirir el producto. Conocer esta informacion nos permite

crear el plan de marketing digital adecuado.

1.1.13. ; Qué es el Marketing Digital?

El marketing digital se refiere al uso de plataformas digitales para aplicar estrategias de
marketing. Este enfoque permite la transmision rapida de informacién y la aplicacion en tiempo
real de estrategias publicitarias, al tiempo que ofrece la posibilidad de evaluar su impacto en los
usuarios. Sin embargo, para que una campaia tenga €xito, es esencial crear un plan de marketing

a medida para cada una de ellas. (Bustos, 2017)
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1.1.14. El Plan de Marketing

Segun la Asociacion Americana de Marketing, (American Marketing Association, 2023)
un plan de marketing es un documento escrito que contiene un analisis exhaustivo de la situacion
actual del mercado y una evaluacion de las oportunidades y los riesgos. También establece los

objetivos de la campafia para seguir creciendo en las redes sociales.

1.1.15. ;Qué son las Redes Sociales?

En el mundo virtual, los medios sociales se refieren a sitios web y aplicaciones que
funcionan a varios niveles, como el profesional o el personal, pero siempre facilitan el

intercambio de informacion entre individuos y/o empresas.

Las plataformas de los medios sociales son estructuras online creadas por personas u
organizaciones con intereses o valores compartidos. Han permitido establecer relaciones entre

individuos y empresas, libres de jerarquias o fronteras fisicas. (Station, 2023)

1.1.16. Campaiia en Redes Sociales

Una campafia de marketing en redes sociales, segiin (Medium Multimedia, 2019), es un
conjunto de estrategias promocionales destinadas a promocionar una marca, producto o servicio

a través de plataformas de redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn.

Implica planificar y ejecutar actividades que van desde crear y compartir contenido
relevante hasta interactuar con los usuarios, gestionar anuncios de pago y analizar los resultados.
Por lo tanto, este proyecto utilizara principalmente la red social Facebook como plataforma de

difusion.
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1.1.17. Red Social Facebook

Facebook es la red social mas importante del mundo, conocida como una red virtual de
conexiones cuyo principal objetivo es apoyar la creacion y el intercambio de contenidos. Desde
su llegada, ha ampliado las posibilidades de las relaciones sociales y ha causado una notable

revolucidn en el mundo de la comunicacion.

Seglin (Gongalves, roockcontent, 2016), el marketing no es ajeno a este cambio y ha
encontrado en esta modalidad un terreno fértil para nuevos conceptos y enfoques. Por eso se ha

optado por crear la publicidad de esta empresa para su difusion a través de este medio.

1.1.18. ;Como se define la Publicidad en Redes Sociales?

Segun (Boada, 2019), la publicidad que vemos cada dia en las redes sociales consiste en
mostrar a los usuarios de las redes sociales anuncios de pago que las marcas salpican con su
contenido o en forma de publicidad. Por tanto, la regla general para estos anuncios es seguir un
modelo de coste por clic, esto significa que los anunciantes pagan sé6lo cuando los usuarios hacen

clic en sus anuncios.

1.1.19. ; Qué es el contenido audiovisual?

Para (Zinkin, 2020) el contenido audiovisual es una imagen individual o una secuencia de
imagenes, con o sin sonido, cuya finalidad principal es la difusion o transmision. El contenido

audiovisual incluye todos los contenidos difundidos por television, radio, cine, etc.

No importa el tipo de contenido o medio pues a través de contenidos audiovisuales
podemos conocer nuevas ofertas y observar lo que piensan nuestros clientes sobre nuestra marca,

productos o empresa en general.
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1.1.20. ; Qué es video?

Un video es un conjunto de imagenes en movimiento que se graban, almacenan o
transmiten electronicamente. Suele consistir en un unico fotograma o una serie de fotogramas
que, reproducidos en répida sucesion, crean la ilusiéon de movimiento continuo. Los videos
pueden incluir sonido, musica y otros elementos multimedia, y se utilizan en diversos contextos,

como ¢l entretenimiento, la educacion, la comunicacion, etc. (Pérez, 2021)
1.1.20.1. Tipos de Video

1.1.20.1.1. Video Whiteboard. Segun (Romero, 2023) El objetivo de este formato es
representar una narracion en una pagina en blanco. Es muy eficaz para narrar una historia, un
proceso o una linea temporal. Sus creadores sostienen que el éxito de este formato se debe a que

la mayoria de las personas aprenden viendo a un profesor escribir en la pizarra.

Ilustracion 10: Whiteboard

=, O Q,Ao WHITEBOARD
ANIMATION
—

Fuente: hitps://n9.cl/fbOxy

1.1.20.1.2. Video Motion Graphics. El atractivo de los videos con graficos animados

reside en su capacidad para adaptarse a tu marca y a tu proposito. Estos videos emplean dibujos o


https://n9.cl/fb0xy
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ilustraciones elaborados pensando en el espectador, incluidos dibujos animados y animaciones

fotograma a fotograma. (Romero, 2023)

llustracion 11: Motion Graphics

Fuente: https://n9.cl/fw78q

1.1.20.1.3. Video comercial. Es una forma de publicidad que crea una secuencia narrativa

para posicionar el producto o servicio ofrecido a través de la narracion. (Romero, 2023)

Ilustracion 12: Video Comercial

Fuente: https://n9.cl/s3dIwj


https://n9.cl/fw78q
https://n9.cl/s3dlwj
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1.1.20.1.4. Video con entrevistas y/o testimoniales. Es un tipo de video formado por
declaraciones que incluyen solo aquello que se quiere transmitir, revelado por las personas que

se van a sentar frente a la camara. (Romero, 2023)

Ilustracion 13: Video Testimonial

Fuente: https://n9.cl/s8j07

1.1.21. ; Qué es el contenido audiovisual?

Para (Zinkin, 2020), El contenido audiovisual consiste en una serie de fotogramas o
imagenes, con o sin audio, que pretenden ser emitidos o transmitidos. Esto incluye cualquier
contenido emitido por television, radio, cine, etc., independientemente de su naturaleza o
soporte. A través del contenido audiovisual, podemos descubrir nuevas ideas y ver lo que

piensan nuestros clientes sobre nuestra marca, un producto o una empresa en general.

1.1.22. ; Qué es la Videografia?

En este caso para el proyecto se va a utilizar la “videografia” que para (Adobe, 2023)que
se entiende a la obtencion electronica de imagenes en movimiento en apoyos electronicos, en
este caso como camaras digitales, cintas de video. También se usan configuraciones especificas

de edicion de video y también la posproduccion.


https://n9.cl/s8j07
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La videografia engloba videos musicales super producidos, cortometrajes y

largometrajes, y anuncios.

1lustracion 14: videografia

Fuente: https://n9.cl/v8hug

1.1.22.1. ;Qué es el Cortometraje?

El cortometraje para (Yumagic Media, 2023) es una produccion audiovisual de un lapso
minimo de a 30 minutos que puede englobar cualquier tema. Se utiliza como el primer paso para
iniciarse y darse a conocer en el mundo de la produccion cinematografica aparte de su precursor

el largometraje.

llustracion 15: Cortometraje

Fuente: https://n9.cl/2mto2


https://n9.cl/y8huq
https://n9.cl/2mto2
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1.1.22.2. ;Qué es el Largometraje?

A diferencia de los cortometrajes, segun (idict, 2019), los largometrajes se definen por
una duraciéon minima de 60 minutos, asi como por estar rodados en formato de 70 minutos con
un minimo de 8 perforaciones por fotograma si la duracion supera los 45 minutos. Ademas, esta

categoria puede incluir videos publicitarios de estilo cinematografico.

llustracion 16: Largometraje

Fuente: https://n9.cl/65tkd

1.1.22.3. Anuncios o Videos corporativos Publicitarios

Lo que pretendemos son videos publicitarios con un mensaje claro y conciso pero
agradable para el cliente, por lo que (Flores, 2022), lo defini6 como la creacion de una conexion
comercial entre la empresa y el cliente para aumentar las visualizaciones en el propio video y en
el sitio web de la empresa. Para conseguirlo, el contenido audiovisual se distribuye en diversas

plataformas y medios sociales como television, YouTube, Instagram, Facebook, TikTok, etc.


https://n9.cl/65tkd
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Ilustracion 17: Video Publicitario

VN

Fuente: https://n9.cl/vvpog

1.1.23. ; Qué es la Fotografia?

Es la habilidad de capturar imagenes duraderas, posible gracias a la interaccion de la luz
con una placa. El proceso de la fotografia es intrincado, y ha tardado afios en evolucionar y
alcanzar el nivel tecnoldgico actual. La fotografia es una forma crucial de expresion en la
sociedad, y desempefia un papel vital como medio de comunicacion, validacion y diversion.

(Diego Santos, 2021)

1.1.23.1. Planos Fotograficos

Los siguientes términos fueron descritos por (Hofmann, 2021).

1.1.23.1.2. Gran Plano general Fotogrdfico: Un plano amplio es una fotografia tomada
con un objetivo gran angular que capta un area extensa, en la que el sujeto principal
ocupa s6lo una pequena parte de la foto (puede utilizarse para fotos de grupo). Se utiliza
principalmente para representar de alguna manera una situacion. La composicion puede

variar, pero normalmente no se corta ninguna parte del sujeto.


https://n9.cl/yypoq
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Ilustracion 18: Gran Plano General

Fuente: Propia

1.1.23.1.2. Plano General de Rodaje: Un plano completo se produce cuando el sujeto es
claramente el foco principal de la fotografia, aunque el entorno general también
proporciona informacion importante. No se corta por ningun lado y la perspectiva

utilizada tiene un impacto significativo.

llustracion 19: Plano General de Rodaje

Fuente: propia

1.1.23.1.3. Plano Entero. Es la fotografia mas precisa de una persona, animal u objeto

que puede hacerse sin recortar ninguna parte del encuadre. Abarca de la cabeza a los pies



46

y puede variar segun la posicion del sujeto. En el futuro, es aconsejable evitar el uso de

objetivos angulares para evitar distorsiones.

Ilustracion 20: Plano Entero

Fuente: Propia

1.1.23.1.4. Plano americano fotogrdfico. Esta toma procede del mundo del cine, donde
el formato panoramico horizontal 21:9 exige algunos compromisos. En este caso, en el
encuadre americano, el sujeto estd en el plano, pero recortado por debajo de la rodilla.
Esta composicion se ha hecho popular en el género del Oeste. La razén es que los
espectadores quieren ver al protagonista desenfundar un arma y disparar. En fotografia,
esto suele restar frescura a la imagen porque elimina la informacion sobre si el sujeto esta

quieto o en movimiento.
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Ilustracion 21: Plano Americano

Fuente: Propia

1.1.23.1.5. Plano medio: De cintura para arriba, ésta es una de las fotos mas populares y
naturales porque ofrece una perspectiva similar a cuando hablamos con esa persona.
Combina la expresion del rostro con la expresividad del cuerpo. La parte superior del

individuo esta enmarcada por un hueco a la altura de la cintura.

Ilustracion 22: Plano Medio

Fuente: Propia

1.1.23.1.6. Plano medio Corto. En primer plano, el primer plano intimo inicia la serie de
primeros planos mostrando la confianza y la intimidad del personaje. Se incluye el busto
del modelo, pero el énfasis se pone en sus expresiones faciales. Es crucial encontrar el

angulo mas favorecedor en esta toma.
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Ilustracion 23: Plano Medio Corto

Fuente: Propia

1.1.23.1.7. Primer plano fotogrdfico. La definicion tradicional de un retrato. Esta toma
incluye los hombros, el cuello y la cara. Suele hacerse para resaltar el aspecto o los gestos
del sujeto. Se necesitan técnicas fotograficas para cosas como evitar las sombras y las
luces, enfocar el punto de mayor interés (normalmente los ojos), utilizar técnicas de
sobreexposicion o subexposicion, etc. Para estas fotografias debe utilizarse un

teleobjetivo moderado.

Mlustracion 24: Primer Plano Fotografico(PP)

Fuente: Propia
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1.1.23.1.8. Primerisimo primer plano. De la barbilla a la frente. Sélo la cara, nada mas
ocupa espacio en el encuadre. Una expresion de puro retrato cinematografico. Valor
maximo para todos los elementos de la composicion, especialmente los ojos. Por

supuesto, es la escena de mayor intensidad e intimidad con la persona retratada.

1lustracion 25: Primerisimo Primer Plano (PPP)

Fuente: Propia

1.1.23.1.9. Plano detalle: Un elemento aislado. Este tipo de imagen suele infravalorarse,
pero complementa a otras imagenes a la hora de crear la historia general. Una fotografia
de detalle capta un tnico elemento de una escena, aislandolo de todo lo demas. La nitidez
y la profundidad de campo son importantes, pero no deben confundirse con la

macrofotografia.



Ilustracion 26: Plano Detalle

e

Fuente: Propia
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1.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para ((Euroinnova Business School, 2023), el estudio de la metodologia de la
investigacion es un campo de conocimiento que se centra en como funciona la ciencia,

especialmente en lo que respecta a la construccion y expansion del conocimiento.

Para la ejecucion de este proyecto, hemos optado por emplear un enfoque mixto.
Tomamos esta decision porque esta metodologia cumple todos los requisitos necesarios para
lograr los resultados deseados para potenciar la marca "Su Mascota Feliz". Al utilizar una
metodologia mixta, pretendemos obtener una comprension mas profunda del problema de

investigacion, que no puede lograrse mediante cada método individual por separado.

1.2.1. ;Qué es la metodologia mixta?

Segun (Ruiz, M.1., Borboa, M. S. & Rodriguez, J., 2013), la metodologia mixta es un
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proceso que reune, examina y conecta datos cuantitativos y cualitativos en un unico estudio o en

una serie de investigaciones para abordar una pregunta de investigacion.

1.2.1.1.Enfoque Cuantitativo

Un método de investigacion que enfatiza el uso de una variedad de métodos cuantitativos

para recopilar y analizar datos numéricos y estadisticos para describir, explicar o predecir
fendmenos. Este método se centra principalmente en medir variables y establecer relaciones

entre ellas, a menudo utilizando encuestas, experimentos y otros métodos de investigacion.

1.2.1.1.1. Encuestas online: Google Forms es una herramienta de Google Suite que

permite crear encuestas y formularios. Su finalidad es recopilar datos y analizarlos
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eficazmente. Se ha decidido dirigir la encuesta tanto a propietarios de mascotas como a
clientes.

1.2.1.1.2. Analisis de datos: Analizar los datos recogidos en las encuestas sobre la
preferencia de la poblacion por la identidad visual es un paso importante para mejorar el
aspecto general y la funcionalidad de la veterinaria. Esta informacion puede utilizarse
para potenciar las estrategias planteadas en el proyecto para llevar a cabo de forma
exitosa. La introduccién de la marca en el mercado ocal y adentrarse en la mente del
consumidor.

1.2.1.2. Enfoque Cualitativo

Se enfoca en comprender la situacion actual de la empresa, llevada a cabo de forma
descriptiva con varias entrevistas con el duefio, principal interesado en el 6ptimo desarrollo del
proyecto. Asi también se realizaran observaciones en el establecimiento de "Su Mascota Feliz"

para comprender la experiencia del cliente y los aspectos operativos del negocio.

1.2.1.2.1. Anadlisis de datos. Se realiz6 una recoleccion de datos primarios por parte del equipo
de investigacion y disefio mediante un brief que nos servira para centrarnos en los
puntos fuertes a destacar para la difusion de servicios en la veterinaria. Asi como para
conocer la percepcion del duefio hacia sus clientes, ayudando a destacar preferencias
por las que se orientan y establecer la identidad corporativa de forma exitosa. Asi
también se realizo la recoleccion de informacion en fuentes secundarias para conocer
la importancia de un buen manejo de identidad corporativa y. plan de marketing

online, descritas en el marco tedrico.
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llustracion 27: Brief I de 3

BRANDING CORPORATIVO- BRIEFING
Nombre de la empresa: _VETERINARIA SU MASCOTA FELIZ |

| INFORMACION GENERAL

Web:
Facebook: VETERINARIA"SU MASCOTA FELIZ
Instagram:
YouTube:
Persona de contacto: DR. JUAN TENEMPAGUAY
Teléfono de contacto: 072 370 390 - 098 997 4521
E-mail de contacto:
Horario disponible: Lunes a Sabado 07HO0am —20:00pm
Domingo 07H00 am — 13:00pm

| EMPRESA Y FILOSOFIA

¢Cual es |a historia de su empresa?

La empresa “Su Mascota Feliz” es un establecimiento veterinario que se funda en el afo
2007 en la Parroquia Sayausf, siendo en aquel entonces |la segunda empresa en ofertar
este servicio.

Sus duefios fundadores corresponden a el Dr. Juan Tenempaguay — Médico graduado
como Veterinario y Zootecnista, y su esposa la Maestra Angelita Villa.

Desde pequefio su suefio siempre fue ser veterinario por amor a los animales y por
sentir vocacién para ello, por ende su carrera hoy en dia es ejercida con total
profesionalismo.

Como hitos clave, el establecimiento ha atravesado por 3 etapas alo largo de su historia,
iniciando en 2007 con un capital de $1000 obtenido de un crédito, expandiéndose hacia
el ano 2013 y hoy en dia cuentan con un establecimiento totalmente nuevo, con amplias
instalacionesy areas asignadas para los distintos y nuevos servicios.

¢ Que trayectoria ha tenido, cual es su situacion actual y que desea para el futuro?
Este establecimiento inicié en un local adosado como una pequefia extension de su
domicilio, para posteriormente con los anos lograr expandirse a mayor escala en una
expansion del local en el afio 2013, para actualmente encontrarse en un nuevo edificio
totalmente renovado con amplias instalaciones y servicios nuevos.

Laempresa “Su Mascota Feliz” es un establecimiento veterinario que se funda en el afio
2007 en la Parroquia Sayausi, siendo en aquel entonces la segunda empresa en ofertar
este servicio. Su proyeccion a fututo es establecerse como el principal centro veterinario
de la parroquia y aumentar la demanda de clientes, publicitando més su negocio puesto
que al no encontrarse en un lugar tan estratégico como algunos establecimientos de. L
a competencia, es notable la baja de clientes y por ende disminucion en los ingresos
econdmicos, asi también en un futuro, su meta es expandirse hacia otras parroguias
mediante sucursales, parmroquias rurales donde hay mucha demanda de este tipo de
servicios.
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[lustracion 28: Brief 2 de 3

¢ Qué valores destacarias de tu empresa o producto?
Responsabilidad

Respeto

Seriedad

Compromiso

Empatia

Solidaridad

Conciencia con el cliente

Calidad

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

Se describe como una persona seria y comprometida con los clientes, con nbuena
actitud y solidaria. Con absoluta vocacién a la carrera y no simplemente como alguie
codicioso por ganar dinero. Esta persona correspondeal area rural, y su estilo es un
tanto clasico, la cual siente mucho gusto por lo ristico y demuestar total empatia con
el projimo, siempre dispuesto a dar lo mejor de si.

Describe tus productos o servicios:
« Atencion Médica Veterinaria
Atencién a domicilio
Cirugia de mascotas
Controles Patolégicos
Esterilizaciones
Vacunaciones
Desparasitaciones en especies mayores (ganado 70%) y mascotas (30%)
Grooming (Peluqueria Canina)
Servicio de Hospedaje para mascotas
Venta de medicamentos, insumos agricolas y plantulas.

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

Es la Gnica que ofrece atencién veterinaria para especies mayores en el sector, siendo
asi que se realizan las visitas a los predios en los cuales se puede atender a los
distintos tipos de. Ganado (vacuno, ovino, porcino, equino).

| PUBLICO OBJETIVO

¢,Cual es el publico objetivo de esta empresa o producto?
« Hombres y mujeres del sector agropecuario que se dedican a la criaa de
animales para la venta a mayor y menor escala.
¢ Personas hacendadas
¢ Duerfios de animales domeésticos en general

¢ Cudl es edad optima de tu publico objetivo?
Personas mayores de 30 afios aproximadamente.

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

Responsabilidad Empatia
Compromiso Seriedad
Vocacion Honestidad

¢ Crees que tu publico objetivo tiene gustos més clésicos 0 mas modernos?
Gustos clasicos
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[lustracion 29: Brief 3 de 3

|_.COMPETENCIA Y SECTOR

¢ Quiénes son sus principales competidores?
Veterinarias y agrosas ubicadas en las zonas mas estratégicas de Ia parroquia (via
principal)

+.Cudles son sus ventajas respecto a la competencia?

Afos de experiencia

Alto reconocimiento en el sector

Pionero en atencién veterinaria a domicilio y en predios.

Cuenta con 3 tipos de servicio de transporte para entrega de productos y atencion a
domicilio

¢ Cudles son sus desventajas respecto a la competencia?
Lugar de ubicacién no tan estratégico.

¢ Existe algin competidor que admire? /Cual es y por qué?
No.

Describe el sector en el que opera la empresa
Medicina veterinaria — sector privado.

| INFORMACION ADICIONAL

¢, Te gustaria mantener algin elemento de tu marca actual?
Imagen referencial de los 3 animales (Perro, gato y caballo).

;.Existe alglin elemento grafico que nunca debamos incluir en tu marca?
No.

Aplicaciones corporativas a disefar:
« Lapapeleria corporativa (recetario, facturas, camets de vacunacion, tarjetas de
presentacion, calendarios)
¢ Merchandising (todas las piezas de caracter promodional que incorporan el logotipo o
la grafica corporativa como: Aplicacion en Uniformes, espacios, vehiculos y souverirs)
o Videos publictarios
» Disefio corporativo en general.

Si ha realizado campaiias anteriores.

Otros datos:
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1.3. HOMOLOGOS

Se realiz6 un andlisis de marcas referentes al campo veterinario para obtener bases

solidas para la potencializacion de la marca “Su Mascota Feliz”.

La "Veterinaria Pet Land" de la ciudad de Cuenca tiene una larga trayectoria en el campo
del cuidado de los animales. Su logotipo destaca por una tipografia fuerte y amable, asi como por
una fusion de trazos y diferentes grosores de linea. Han elegido colores que reflejan compromiso,
serenidad y profesionalidad. Su simbolo muestra un perro y un gato, que son los Uinicos animales
a los que prestan servicios en su establecimiento. Esto evita confusiones a los clientes y atrae a

un publico especifico.

Su estrategia en las redes sociales gira en torno a compartir consejos de salud y
promocionar sus servicios, a la vez que facilitan claramente informacion de contacto y datos de
ubicacion para que a los clientes les resulte mas facil ponerse en contacto con el centro médico.
La investigacién ha demostrado que compartir este tipo de informacién es crucial para crear

compromiso y fidelidad entre los clientes.

llustracion 30: Referente Veterinaria 1
Pat [AND

#famorporlasmascotas ‘i’

© reserva uno

PetLand

1,6 mil Me gusta - 1,7 mll seguldores

Fuente: https://n9.cl/b49v1
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Ilustracion 31: Website Veterrinaria 1

Estética Caninay
felina

Hospedaje Cirugia PetShop

Fuente: https://petland.com.ec/

También hemos tenido en cuenta la clinica veterinaria "La Mia mascota", situada en la
ciudad de Cuenca. Esta clinica destaca por el uso de un elemento grafico sencillo como logotipo,

que la hace facilmente reconocible frente a sus competidores.

Apreciamos su enfoque minimalista a la hora de compartir informacion con los clientes a
través de las redes sociales, ya que también incluyen imagenes de mascotas cotidianas. Por eso
se considera crucial mostrar a los animales que visitan con frecuencia y reciben servicios

profesionales de la empresa.

[lustracion 32: Referente Veterinaria 2

Fuente: https://n9.cl/hfj3u


https://n9.cl/hfj3u

58

CAPITULO 11

2. METODOLOGIA DE DISENO

Este proyecto de investigacion emplea la metodologia Design Thinking, la cual destaca
por facilitar la solucién de problemas, planteamiento de objetivos, disefio y desarrollo de una
representacion visual, utilizando para ello herramientas de apoyo como aplicaciones tecnologicas

donde representa la innovacion y creatividad.

2.1.Fases de la Metodologia

2.1.1. Empatizar

Durante esta fase, se realizaron multiples entrevistas al propietario mediante un
cuestionario sobre la clinica veterinaria. El objetivo era comprender por qué muchos clientes
desconocian la existencia de la clinica. Los resultados indicaron que esta falta de conocimiento
se atribuia a la insuficiente promocién de la marca y los servicios de la clinica en las plataformas

de medios sociales.

2.1.2. Definir

Realizaremos un manual de identidad corporativa en el cual detallaremos todos los
lineamientos para el correcto uso y aplicacion de la marca. Asi como un plan de marketing
online en el cual detallaremos elementos claves para su ejecucion, su forma de expresion y trato
hacia el cliente. Y la manera en como se transmitirdn los servicios de la marca a través de redes
sociales. En este paso se realizard el analisis y sintesis de los hallazgos obtenidos en la primera

etapa para aclarar el problema a resolver.

2.1.3. Idear
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Se plantean varios tipos de ideas a llevar a cabo para el éxito de la propuesta planteada,
Realizaremos post publicitarios, renovacion de la marca y videos de difusion de servicios para

atraer mas clientes potenciales al negocio.

2.1.4. Prototipar

Se establecieron diversos prototipos a llevar a cabo tanto para el identificador grafico, la
papeleria corporativa para la empresa, el esquema o linea grafica a seguir para los posts
publicitarios en redes sociales, asi como sus medidas, cromatica y tipografia. Asi también se

plantearon guiones para el desarrollo de los videos.

2.1.5. Probar/Implementar

Los prototipos que se crean se prueban con usuarios finales para analizar su rendimiento.
Sin embargo, al implementarlos se tardaran mas tiempo en conseguir los resultados finales de la
campaia, pues una vez validada la solucion mediante pruebas y comentarios de los usuarios,
comienza el proceso de implementacion. Esto implica la ejecucion final y el lanzamiento de la

solucidon disenada. (Chong de la Cruz, Métodos y técnicas de la investigacion documental, 2007)
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CAPITULO III
3. PROPUESTA DE INVESTIGACION

3.1. LA MARCA. “SU MASCOTA FELIZ”

La marca "Su Mascota Feliz" es un establecimiento veterinario fundado en 2007 en la
Parroquia de Sayausi, siendo la segunda empresa en ofrecer este servicio. Su proyeccion de
futuro es establecerse como el principal centro veterinario del sector y expandirse a través de
sucursales a parroquias rurales con alta demanda de este tipo de servicio. Se trata de una empresa
fuerte y comprometida que se preocupa por sus pacientes y sus propietarios. Con una completa
dedicacion a la profesion, muestra una total empatia con los demas, siempre dispuesta a dar lo

mejor de si misma.

3.1.1. Valores Corporativos

El compromiso, responsabilidad, respeto, empatia, solidaridad y calidad; son valores que
definen a la marca. “Su mascota Feliz” se distingue por sus valores y compromiso con el cliente
pues constituye su prioridad elemental, demostrando responsabilidad y cuidado en cada detalle al

momento de atender a su mascota. Garantizando asi un servicio de alta calidad y eficiencia.

3.1.2. Mision

En nuestra veterinaria, nos dedicamos a proporcionar una atencion integral y compasiva a
las mascotas, promoviendo su bienestar y salud mediante servicios de alta calidad. Nuestro
objetivo es ser un referente en atencion veterinaria, conocidos por nuestro compromiso ético,

responsabilidad social y busqueda continua de la excelencia en los servicios que prestamos.
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3.1.3. Vision

Aspiramos a ser reconocidos como lideres en el campo veterinario, destacando por
nuestra excelente atencion a las mascotas y la satisfaccion de nuestros clientes. Nos esforzamos
por ser un centro de referencia de confianza en el que los propietarios confien plenamente en los
cuidados prestados, respaldados por un equipo dedicado y apasionado, comprometido con la

salud y el bienestar de los animales.

3.2.IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

3.2.1. Bocetaje

Ilustracion 33: Boceto del Imagotipo

sU 629
mascota
FELIZ

3.2.2. Proceso creativo

El isotipo es una parte de la representacion visual (imagotipo) de la identidad corporativa
de "HAPPY PET". Se compone de distintos elementos: herradura y animales. Cada elemento
tiene un gran significado, ya que la herradura representa la prosperidad, el caballo simboliza el
espiritu, la fuerza y la determinacion con que se trata a cada paciente. Ademas, se han
combinado dos animales: el perro, que representa la honradez y la bondad, junto a un gato, que

simboliza la autonomia y la proteccion.
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Ilustracion 34: Proceso creativo

3.2.3. Sistema constructivo
El Isotipo es la parte grafica de nuestro imagotipo y se compone de 3 elementos:
herradura, caballo y mascotas cuyas formas han sido sintetizadas de manera que alcancen una

armonia y complementacion entre si.

Logotipo, la denominacion de la marca se basa en la tipografia “Comfortaa” con estilo
sans serif con caracteristica redondeada y terminaciones romas, las cuales se complementan con

la cromatica para forma una unidad de identidad.

llustracion 35: Construccion del Imagotipo

N

+ msgscoto — sy ¥

FELIZ mascota
FELIZ

%

3.2.4. Reticula de Construccion
La reticula de construccion para este imagotipo es una reticula mixta con dngulo de 45°,

se ha creado en base a medidas de 9x de ancho por 8x de altura.



[lustracion 36: Aplicacion de la Reticula

2

Su¥®

mascota
FELIZ

8x

3.2.5. Versiones cromadticas de la marca

Se ha establecido el alternar ambos colores corporativos principales manteniendo

coherencia estética y ampliando la posibilidad de eso del imagotipo en distintos

Ilustracion 37: Versiones cromdticas dela marca

A un color
) )
Su @ Su @
mascota mascota
FELIZ FELIZ
A dos colores
oY )
mascota mascota
FELIZ FELIZ

3.2.6. Uso del descriptor

1lustracion 38: Descriptor de la marca

Marca simple con Descriptor Marca simple sin Descriptor

723 &}

Su ¥ Su ¥
mascota mascota

FELIZ FELIZ

MEDICINA VETERINARIA



64

3.2.7. Tipografia

3.2.7.1. Tipografia del Logotipo

Para la creacion del logotipo se ha elegido la tipografia Comfortaa con estilo sans serif,
moderna y amigable que se caracteriza por su aspecto suave y redondeado. Esta es una tipografia
contemporanea y versatil que puede adaptarse a una variedad de contextos y aplicaciones a la

vez que se expresa de forma legible y clara.

Mlustracion 39: Tipografia del Logotipo
Logotipo Comfortaa

ABCDEFGHILKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Su
moscoto abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

FELIZ

1234567890/.,:;$#0@!7?

3.2.7.2. Tipografia del Descriptor

Cuando se trata de utilizar una fuente para textos y documentos, se recomienda optar por
el tipo de letra "Lato". Esta fuente es clara y sencilla de utilizar en la escritura, a la vez que
proporciona una tipografia equilibrada. Es una fuente sans serif elegante que transmite una

sensacion de elegancia y profesionalidad.
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llustracion 40. Tipografia del Descriptor

Tagline o Descriptor Lato Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

/L %#@!?

3.2.7.3. Tipografia Secundaria

Se han establecido distintos estilos tipograficos basados en la tipografia principal los
cuales seran para uso en la papeleria corporativa, asi como en sus posts publicitarios, y

documentos emitidos por la empresa.

llustracion 41: Tipografia secundaria

Titulos y encabezados Lato Black

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Textos y Documentos Comfortaa Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890
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3.2.8. Cromatica

La cromatica corporativa constituye una parte fundamental para lo cual se. Definieron el

violeta y azul verdoso.

1lustracion 42: Cromdtica corporativa

. IMPRESION IMPRESION

Violeta e RSSO Kook Azul verdoso C:72% M-0% Y-37% K: 0%
TINTA PLANA TINTA PLANA
Pantone: 258 C Pantone: 631 C
WEB s
R133 G:B5 B:156 R66 G180 B:175
HEXADECIMAL HEXADECIMAL
VES559C NAZBAAF

3.2.9. Versiones Positivo y negativo

Conocer el correcto uso de la version positivo y negativo del imagotipo nos facilita su

uso sobre fotografias claras y oscuras.

1lustracion 43: Versiones Positivo y Negativo de la marca

Positivo Negativo

3.2.10. Imagotipo en escala de grises

Esta version aparenta el uso de colores negro, gris y blanco sin embargo representa un
ahorro de costo en impresion sin afectar la estética, calidad y visibilidad del logo, ya que utiliza

unicamente tinta negra.



llustracion 44: Imagotipo escala de grises

N
Su

mascota

3.2.11. Colores alternativos de la marca

=61%

=26%

Ilustracion 45: Colores Alternativos

D
SU%

mascota
FELIZ

3.2.12. Area de Respeto

Verde

IMPRESION
C:20% M:73% Y:99%

TINTA PLANA:
Pantone: 167 C

WEB
R:181 G:88 B:36

HEXADECIMAL
#B55824

IMPRESION
C:51% M:24% Y:77% K:7%

TINTA PLANA:
Pantone: 7495 C

WEB
R:140 G:156 B:89

HEXADECIMAL
#8C9C59

K: 10%

Marrén
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El area de respeto es el espacio minimo que debe existir alrededor del imagotipo para que

permita la legibilidad del mismo y pueda mantener su interpretacion. Ningun elemento externo

podra invadir esta area ya sea texto, grafico o elementos. Se ha determinado el area de respeto de

acuerdo a la altura de la letra “a”.



Ilustracion 46: Area de Respeto

o)
Su <O |
mascota
FELIZ %

3.2.13. Reductibilidad
llustracion 47: Reductibilidad del Isotipo

Impresién ‘@’ Ancho: 1,24cm Alto: 1,12cm
Web @ Ancho: 35,28px  Alto: 31,74px

3.2.14. Rotacion

La correcta ejecucion de rotacion del identificador visual corresponde tnicamente a un

giro de 90°, teniendo en consideracion su posicion perpendicular el eje X.

llustracion 48: Rotacion permitida del imagotipo

Y

ta

FELIZ

3

Su
maQsco




3.2.15. Trama Permisible

Ilustracion 49: Trama Permisible

N
Su@

mascota
FELIZ

100%

50%

3.2.16. Textura

Estas cumplen el rol de acompafiar las manchas de colores irregulares del fondo

otorgando un equilibrado contraste entre los colores lisos y las texturas. Se ha seleccionado un

PN
Su ¥
mascota

75%

25%
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elemento del isotipo como elemento de repeticion el cual formara parte de la textura corporativa

de nuestra marca.

Ilustracion 50: Textura

3.2.17. Usos incorrectos

A continuacidn, se detallan las prohibiciones a aplicar en el imagotipo corporativo, pues.

Estas impiden el correcto uso del elemento gréfico.
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[lustracion 51: Prohibiciones y usos incorrectos

&P 2.8 d’w@

ota mascota

Su
moasc
FELIZ FELIZ mascola
FELIZ
Deformacion Redu_CCién de uno Cambio de
Morfoldgica o varios elementos tipografia
&
@ su &
mascota Su mascota
FELIZ FELIZ&
Voltear Uso de colores Separacién de
Elementos no corporativos elementos

3.2.18. Aplicacion sobre colores andlogos
llustracion 52: Aplicacion sobre colores andlogos

3.2.19. Aplicacion sobre fotografias

llustracion 53: Logo negativo

Fuente: https://n9.cl/of19t


https://n9.cl/of19t
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{lustracion 54. Logo en positivo

N
Sy "0'4.'.

y ~ mascota
F 4 1Z

"

Fuente: https://n9.cl/Snhmy

3.2.20. Elementos de apoyo

llustracion 55: elementos de apoyo

n Herraje @ Corazén

Mancha de
pelaje Perro

Caballo

[ ] Croquetas Gato

3.2.21. Papeleria corporativa

Se han desarrollado elementos graficos para mejorar la identidad de la marca. Su disefio
ayudard a forjar una conexion entre la marca y sus clientes, estableciendo un vinculo que

represente a la clinica veterinaria y atraiga a clientes potenciales.


https://n9.cl/8nhmv

[lustracion 56: Hoja membretada

SU@

mascota
FELIZ

Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullomcorper suscipit lobortis nisit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulle facilisis ot vero eros et accum-
san et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril
delenit augue duis dolore te feugoeit nulla facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer odipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod tincidunt ut looreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniom,
quis nostrud exerci tation ullomcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod tincidunt ut looreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniom,
quis nostrud exerci tation ullomeorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis outem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiot nullo,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismad tincidunt ut laoreet dolore
magna aliqguam erat volutpat. Ut wisi enim od xerci tation
ullamcorper susciplt lobortis nisl ut cliquip ex ea commodo
consequat. Duis outem vel eum iriure dolor in hendrerit in
vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu
feuglot nulla,

1lustracion 57: Tarjetas de presentacion

Q G yers e sbwaesPon)
- c@ e oo Tocamacauay @ s e

ks Wintarre v Tessreite ‘ oY~ S —

mascota ®
FELIZ A

MEDICINA VETERINARIA
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Ilustracion 58: Recetario médico

Su Dr. Juan Tenempaoguoy Su Or. Juan Tenempaoguay
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21 cm
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3.2.22. Papeleria tributaria

1lustracion 60: Papeleria tributaria - Factura

VETERINARIA “SU MASCOTA FELIZ®
mggc’ozto T 98 400 BN R T
L o
nuc 0 At ¢ FACTURA mmnan
CURNTE 0000172
[0 e
feow mireo
T R L) AATED W
/ \l
' 21cm
! |
\ /
TOMALE T Sbicts
(= ~ e — B
S LB}
(Ze=me=| L
frmlew o
= - - ——
e S ) —— T A - 1T

14,8cm

3.2.23. Mockup

Mlustracion 61: Aplicacion del elemento grafico
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3.3. PLAN DE MARKETING

El actual Plan de Marketing Digital se centra en aplicar estrategias de comunicacion
publicitaria. El objetivo es posicionar a la clinica veterinaria como el lugar de confianza para el
cuidado integral de las mascotas, haciendo hincapié en la calidad de los servicios, la atencién
personalizada y el compromiso con el bienestar animal. Ademas, el plan pretende aumentar el
numero de seguidores en las principales plataformas de redes sociales e impulsar las ventas de la
empresa. Se ha realizado un analisis previo de la situacion actual de la empresa para determinar
sus servicios principales, sus ventajas en el mercado, asi como una vision general de sus
principales competidores y clientes potenciales. Estos resultados se utilizan para desarrollar un
plan de marketing integral basado en la comprension de nuestro mercado objetivo, la
identificacion de nuestros puntos fuertes y la aplicacion de tacticas eficaces para generar un flujo

constante de clientes y oportunidades de negocio.

3.3.1. Objetivos SMART

llustracion 62. Objetivos Smart

Posicionar la veterinaria como el lugar de confianza para el cuidado
integral de mascotas, elevando la demanda de servicios en un 25%
en un periodo de 6 meses destacando la calidad de los mismos.

Elevar la demanda de clientes para controles patolégicos en
especies mayores, en un 25% en un periodo de 6 meses.

Promocionar el servicio de atencion en campo y a domicilio
elevando la demanda en un 20% en 6 meses.

Ampliar el niumero de sequidores en facebook e instagram en un
20% en un periodo de 3 meses mediante post publicitarios.

Atraer 200 nuevos seguidores a Instagram en un periodo de 6 meses
promocionando los servicios diferenciales de la empresa.




3.3.2. Metodologia
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En el presente apartado se describe el Plan de marketing online, a desarrollarse por fases,

de la siguiente manera:

1lustracion 63: Metodologia del Plan de Marketing Online

1.3.1.1. Fase 1 Estudio

Fase 1. Estudio de la nos sirve para
1. Situacion actual en los medios: después se diaré la i6n actual del Casa
rural an los diferentes sociales.

medios
2. DAFO: Junto a todo esto, nwmmmmmmm
y forta de la er ylas y las que se
m-udm

3. Competencia: Tamblén debemos posicionar & la competencia, y ver 1 que estan
h-dmo los resultados que obliene.
tcllu\t- ammumwwﬂmmom y los
medios sociales en los que se encuentra. .
awuuwamm.-hmymﬂm cuales
son bos y los recursos

mzmumamhmmumamymm
GRS, Estiloy de Crisis, el

Ia Guia de |

Mum,MdmamMymmm

Fase3. any " coion -~
y las A ; s, asl como citar detenidamente las acciones que se
Hovlrtnlewolnm
plataforma soclal,
menmymaum ol anlisis y

mmmummmymmum«hmm

1.3.1.1.1. Situacion Actual: Se ha creado un perfil social en Instagram, asi como también se

realizo un andlisis de su cuenta actual en Facebook, obteniendo la informacion

inicial sobre su numero de seguidores e interacciones.

1.3.1.1.2. Anadlisis FODA

llustracion 64. Perfil social anterior

e

Veterinaria "Su Mascota Feliz"

424 Mequen . 233 segqubsarncs

iz osta QB
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Ilustracion 65: FODA de la Marca

* Excelente servicio. * Manejo de redes

* Personal capacitado. sociales para publicidad

= Insumos para mascotas. « Ampliar el mercado
objetivo.

= Entorno amigable.
« Oferta de servicio a
domicilio.

« Difundir contenido de
valor, tips de salud y
cuidado animal.

« Baja visibilidad y * Nuevos competidores
reconocimiento en en el mercado,
la ciudad. « Mejor manejo de redes
= No hacer mejoras en su por la competencia.
manejo de redes * Falta de personal
sociales.

1.3.1.1.3. Competencia

Hlustracion 66. Competencia de la marca

DIRECTA INDIRECTA

= Veterinaria VedFarm = Almacén agropecuario
G -3 “El Campito”
| = Agroveterinaria El P
Rancho * Tiendas de insumos
agricolas

« Veterinaria Mejia
* Nuevos veterinarios

[ = Hospital Municipal de independientes

la Mascota

1.3.1.1.4. Clientes

Nuestros clientes potenciales comprenden personas de ambos sexos con un rango de edad
de entre 20-60 anos, responsables de mascotas y amantes del cuidado animal e insumos.
También gente de la zona que consuman productos agricolas que se ofertan en la veterinaria y

que demanden el servicio veterinario a domicilio para especies mayores.

1.3.1.1.5. Posicionamiento de Marca



1.3.1.2. Fase 2 Planificacion

1.3.1.2.1. Plataformas de social media elegida

Ilustracion 67: Versiones Principales de la Marca

o
su ¥
mascota
FELIZ

1lustracion 68: Plataformas de difusion elegidas

FACEBOOK

Como dijo (HubSpot, Inc, 2023)
Facebook es una red social fundada en
2004 por Mark Zuckerberg. Se ha
convertido en una de las plataformas
de redes sociales mas populares y
utilizadas del mundo porque permite a
los usuarios crear una comunidad para
interactuar y compartir noticias, fotos,
videos, contenido y mas enlaces.
Siendo asi, utilizaremos una
plataforma mundial que nos beneficia
al conectarnos con mas posibles
clientes y personas en general.

INSTAGRAM

Otra red que vamos también es
Instagram  porque  (Webescuela,
2023)dijo que es una red social y una
aplicacion movil al mismo tiempo, que
permite a sus usuarios subir imagenes
y videos con miltiples efectos
fotograficos como filtros, marcos,
colores retro, etc,, para posteriormente
compartir esas imagenes en la misma
plataforma o en otras redes sociales.
Esta aplicacion o red, es actualmente
una de las que mayor crecimiento
tiene en el mundo.
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1.3.1.2.2. Cuadro de mandos y KPI’S

Hlustracion 69.: Cuadro de mandos para Facebook e Instagram

1 ‘VPOS( ce mBnMIenm de mél(a CD“ e nuevo luen[lficadov visual,
2. Post presentando al equipo de trabajo.

3. Post sobre sarvicios veterinarios que se oirecen

1. Post sobre atencién veterinaria a domicilio y en campo.
2.Video promocional de servicio de atencion a espacias mayares
3. Post sobre salud de les mascotas.

1. Post promocional sobre servicios de grooming.

2.Video publicitario de Grooming.

3.Video de bafo rxprés relajante para mascotas

1. Post sobre cuidados prey post vacunacion.
2Post sobre la mportancia de 1a vacunacion preventiva
3. Post curiosc: (Porqué desparasitar a tu cachorro?

1.3.1.2.3. Guia de Estilos

La veterinaria tiene como publico objetivo a duefios de mascotas, duefios de ganado, y
personas de hogar en general. Las publicaciones en las redes seran de una estética mejorada,

amigable y acogedora.



Ilustracion 70: Guia de estilo para publicaciones

CONTENIDO
AEVITAR

CONTENIDO
GRAFICO

- Utilizar un Iénguéje ciaro, sencillo y arﬁigail;le

- Uso de expresiones positivas, cortas y directas.
- Transmitir informacion coherente y respetuosa.

- Evitar la difusion de informacion sin consentimiento.

- Evitar utilizar lenguaje ofensivo hacia el publico.

- Evitar compartir contenido sensible que genere incomodidad.
- Se permite incorporar emojis apropiados que aporten a la
transmision del mensaje.

- Uso de elementos con coherencia estética a la veterinaria

Se permite el uso de ilustraciones, imagenes propias de la marcao |
de libre acceso, referentes al campo veterinario que se integren a
la estética de la marca y se restringe referentes a otros &mbitos.

Ilustracion 71: Estilo de relacion con el publico

PUBLICACIONES
DE SEGUIDORES

TONO DE
COMENTARIOS

1.3.1.2.4. Linea Grdfica

Para mantener un aspecto coherente y unificado en todas las publicaciones de la marca,

se han implementado codigos de color especificos. Estos codigos deben aplicarse en todas las

- Nuestros perfiles en redes se encontraran de modo publico.
- No se permitiran post de terceros en nuestros perfiles.
- Sélo se etiquetaran a personas afines a la marca.

- Agradecer los comentarios positivos.
- Ante dudas, invitar al cliente a contactarse por privado.
- Resolver inconformidades de manera cordial.

No se evidenciaran datos personales del administrador de
redes, sin embargo mostraremos un ndmero de contacto
para consultas, quejas o problemas.

Se mantendra un tono formal y calido, que exprese
amabilidad e interés por resolver de forma empatica las
inquietudes del cliente.
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plataformas, y se permite el uso de degradados u opacidades dentro de esos colores para mejorar

la estética y crear una fuerte conexion de marca.

Mlustracion 72:Cromadtica para campariade Marketing

#A07EB6
#BFAAD1

#DED4EA

HEABFS2

#FFFFFF
#DCEDEC #DDDDE



Ilustracion 73: Tipografia establecida

Aa Ao

Lato

Las publicaciones en las redes sociales se mejoraran con diversos elementos visuales.

Incluiran imagenes, texturas y elementos de apoyo adaptados especificamente a Facebook e

Instagram. Estos elementos visuales se actualizaran periédicamente.

[lustracion 74.: Elementos de apoyo

FIGURAS ELEMENTOS [coNOS
PLANAS ESTETICOS REDES SOCIALES

s 6 N~
®E

{lustracion 75: Guia de estilos para redes sociales

Tercera Semana

TTULe

1.3.1.2.5. Protocolo de crisis

Es aconsejable que el establecimiento tenga un Manual de Protocolo de Crisis, para poder

actuar de forma rapida y fiel a los principios de la Marca.
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Ilustracion 76: Acciones para protocolo de crisis

Definir posibles causas de enojos o descontentos.
- Tardanza en la atencion al publico.
- Malos entendidos en los post de redes sociales.

La manera de actuar ante quejas y reclamos sera buscar la forma de
contactar al cliente para resolver su inconformidad e incentivarlo a
ofrecer una mejor critica.

El community manager serd quien se encargu de analizar las
inconformidades que hayan surgido, conociendo sus causas y
resolviendo el problema de raiz.

Nuestros recursos de apoyo seran incentivos y premiaciones ante
inconformidades, resueltas a través de ofertas especiales o
descuentos,

1.3.1.2.6. Estrategias clave

Es aconsejable que el establecimiento disponga de un Manual de Protocolo de Crisis para

cumplir puntual y fielmente los principios de la Marca.

llustracion 77: Estrategias clave
Compartir post con informacion de valor que conecten con el cliente
Constancia en el chequeo de requerimientos
Cuidado en el trato al cliente y buen manejo de situaciones
Crear vinculo marca - cliente con la identidad corporativa.
Buen manejo de la linea grafica y elementos memorables.

Constancia en las redes sociales planteadas

1.3.1.3.Fase Implementacion
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Ilustracion 78: Post Primera semana

Te presentamos Te presentamos ¢Ya conocias
Nuestro Nuevo A Nuestro Todos Nuestros

Identificador Grafico Equipo de Trabajo Servicios?
LR

1lustracion 79: Post segunda semana

> )
Su@ U $ e mastoto

mascota
FELIZ FELIZ

Claves para entender la

Atencién Domiciliaria con nuestros Salud de

Cuidado Personalizado en la controles patolégicos! Tu m a Scota

Comodidad del hogar

jAtencion en campo!

Contéictanos
098 997 4521

Contactanos
098 997 4521
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Ilustracion 80: Post tercera semana

: “El uso de vacunas en el
La Importancia Galtimo siglo ha evitado S Susce
| » la muerte de millones de ~ \.{ocunor(os 2, : FELIZ
animales® tiempo, los proteje y
crea una barrera
protectora que los
mantiene

Las vacunas

de
enfermedades
altomente
contagiosas y

Escribenos
mortales

0 @ sVeora:

Ilustracion 81: Post Promocional

Su B
mascota
FELIZ

¢Qué incluye
nuestro

:Ya nos sigues
en nuestras
REDES SOCIALES?

@ Contactanos
ve 497 4521
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Ilustracion 83: Post Cuarta Semana

¢Qué hacer

antesy después
dela

VACUNACION?

Telo contamos i .

¢Qué hacer
antes y después
dela

VACUNACION?

m

ascota
FELIZ

Su
mascota
FELIZ

la VACUNA

% Revisar que la mascota

esté en buen estado de
solud en general,

% Esrecomendable

desparasitar a la
mascota.

Mantener un control
adecuado de peso.

i Revisar su

registro/historial de
vocunos.

Después de

la VACUNA

Evita bafiarlo minimo
durante 1 semana

Evita las actividades
intensas.

Hidrétalo y revisa que
tenga agua fresca,

Mantente atento a
cualquier reaccion
como: Hinchozoén en la
zona de vacuna, vomito,
letargo, etc.

Antes de !

Si observas algunas Mascota
: FELIZ

reacciones adversas

comunicate de

inmediato con su

veterinario.

Escribenos
098 997 4521

Veterinario
0 @ Su Mascoto Feliz

Su
Si observas algunas '“‘F’Ef.%“’
reacciones adversas
comunicate de
inmediato con su
veterinario.

Escribenos
098 997 4521

Veterinaria
0 @ Su Moscota Feliz

= Telo contamos =) i .

Sy 8, Los cachorros se pueden
FELIZ infectar incluso antes

- 5 Su
('_POT' que es del nacimiento si la sge Mantenerlolivre.  MEEeS

importante la

Desparasitacion?

Aqui 3 razones —» |

madre se encuentra
infectada.

Los parasitos son
capaces de
resistir incluso
desinfectantes y
resequedad,

de parasitos ayuda
a tu mascota a
conservar su buen estado
de salud y mejora su

. sistema inmune.

iDesparasitalo ol
menos cada
3 meses!

Escribenos
098 997 4521

O @ Veterinario
Su Mascota Feliz




CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

NOVIEMBRE
ACTIVIDADES
Recopilacién de Informacién -
Andlisis de Homdlogos X
Elaboracion de Bocetos _
Digitalizacién de bocetos | X

Manual de Marca
Creacidén de Publicidad

Grabacion del Guon

Avance del Documento Escrito X
Revisién y Correcciones - X - X
Entrega de Documento
Tabla 1: Cronograma Noviembre
DICIEMBRE
ACTIVIDADES
il ‘9 ‘3 4

Recopilacion de Informacion

Andlisis de Homdlogos

Elaboracién de Bocetos

Digitalizacién de bocetos X

Manual de Marca

Creacion de Publicidad
Grabacion del Guén

Avance del Documento Escrito X

Revisién y Correcciones

Entrega de Documento

Tabla 2: Cronograma Diciembre
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Recopilacién de Informacién

Andlisis de Homdlogos

Elaboracién de Bocetos

Digitalizacién de bocetos

Manual de Marca

Creacién de Publicidad

Grabacion del Guén

Avance del Documento Escrito

Revisiény Correcciones

Entrega de Documento

Tabla 3: Cronograma Enero

FEBRERO

Recopilacién de Informacién

Andlisis de Homdlogos

Elaboracién de Bocetos

Digitalizacién de bocetos

Manual de Marca

Creacién de Publicidad

Grabacion del Guén

Avance del Documento Escrito

Revisiény Correcciones

Entrega de Documento

Tabla 4: Cronoograma Febrero
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CONCLUSIONES

El objetivo principal de este proyecto era potenciar la marca "Su Mascota Feliz" mediante
una estrategia de comunicacion publicitaria. Para conseguirlo, creamos un manual de identidad
visual corporativa para establecer una base so6lida de la marca en el mercado. Se inici6 creando
un imagotipo unico que la diferencie de los competidores, asi como desarrollando toda la

papeleria corporativa y tributaria.

Ademas, se puso en marcha una campafia de marketing para promocionar los principales
servicios tanto dentro como fuera de la veterinaria. Este proyecto tuvo un impacto significativo
en el desarrollo profesional de la empresa, ya que comunico eficazmente sus servicios a los
clientes fidelizados, al mismo tiempo, llegd a un publico nuevo que antes desconocia lo que

ofrecemos.
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RECOMENDACIONES

Se aconseja utilizar los elementos visuales establecidos en el manual de identidad
corporativa, asi como su esquema de color y guias de estilo. Respetar la tipografia propuesta para
mantener la percepcion visual que el cliente tiene con nuestra marca ayudard a mantener esa

conexion y retener a los clientes.

Es importante recordar que mantener nuestra imagen nos ayudard a adentrarnos en la
mente del consumidor y a establecernos sélidamente en el mercado, destacando en el ambito

veterinario local.



&9

BIBLIOGRAFIA

Collins, J., & Porras, J. (1995). Empresas que perduran. Bogota: Norma.

Morales Nieto, E. (2007). Innovar o morir. Como obtener resultados excepcionales con

baja inversion. Bogota: CESA-Mayol.

Guardarrama, P. (2009). Direccion y Asesoria de la investigacion cientifica. Bogota:

Magisterio.

ESERP. (30 de Julio de 2019). ESERP. Obtenido de ESERP Digital Business & Law

School: https://es.eserp.com/articulos/que-es-la-imagen-corporativa-de-una-empresa/

CESAND. (2023). CESAND. Obtenido de CESAND CONCEPTOS, HISTORIAS,
IDEAS Y VALORES SE FUSIONAN EN ELEMENTOS GRAFICOS:

http://www.cesand.net/identificador-grafico/

AMA, A. (2013). American Marketing Association. Obtenido de AMA Website for

professional marketers.: http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B

PWC. (2023). Paginas Web Colombia. Obtenido de PWC: https://paginas-web-

colombia.com/logotipos-o-identificadores-visuales/

Gomez, M. (2021). Synergy. Obtenido de Synergy:

https://www.synergyweb.es/blog/distingue-logotipo-isotipo-isologo-imagotipo/

Velilla, J. (2010). Branding: tendencias y retos en la comunicacion de marca. Barcelona:

Editorial UOC.



90

Gongalves, W. (2017). Buyer personas vs. Publico objetivo: ;de cual hablamos en el

marketing de contenidos? Sao Paulo.

Zendesk. (17 de Julio de 2023). Zendesk. Obtenido de Zendesk:

https://www.zendesk.com.mx/blog/que-es-cliente-potencial/

Bustos. (2017). MDMarketingDigital. Argentina.

American Marketing Association. (2023). Definiciones de marketing. Chicago.

Medium Multimedia. (2019). Comprendiendo las Camparias de Marketing en Redes

Sociales: Una guia detallada para maximizar el alcance y la efectividad. Quito.

Station, R. (2023). ;Qué son las Redes Sociales? Obtenido de RD Station:

https://www.rdstation.com/es/redes-sociales/

Gongalves, W. (1 de septiembre de 2016). roockcontent. Obtenido de rockcontent:

https://rockcontent.com/es/blog/facebook/

Boada, N. (2019). Publicidad en redes sociales: qué es, ventajas y beneficios. Barcelona.

Capriotti. Peri, P. (2009). Branding Corporativo. Santiago.

Lautrec, T. (21 de 05 de 2021). Toulouse Lautrec: Escuela de diseiio. Obtenido de
https://www.toulouselautrec.edu.pe/blogs/que-es-diseno-
grafico#:~:text=Seg%C3%BAn%?20el%20American%?20Institute%200f,0%20mensajes%20de%

20manera%?20visual.



91

Martins, D. R. (2008). Ver, oir y sentir letras. En D. R. Martins, ;Qué es la tipografia?

(pag. 121). Espafa: Leire Ferndndez y Eduardo Herrera.

Rodriguez, S. (2011). El sentido del boceto. I + Diserio Vol.5, 5.

Santos, K. O. (24 de 01 de 2022). DUABITAD. Obtenido de RETOQUE DIGITAL,
(NECESIDAD O VANIDAD?: https://www.duabitad.com/percepciones/retoque-digital-
necesidad-o-
vanidad#:~:text=La%?20verdad%20es%20que%?20el,aspectos%20relevantes%20de%20una%20i

magen.

Zinkin, C. (22 de 12 de 2020). Creative Zinkin. Obtenido de Contenidos audiovisuales:

https://creativezinkin.com/comunicacion-y-contenidos/contenidos-audiovisuales/

Brandemia. (23 de 11 de 2022). Brandemia. Obtenido de Brandemia:

https://brandemia.org/teoria-del-color

Vic, D. E. (2020). Facultad de Periodismo y Comunicacion Social . Universidad
Nacional de La Plata. Obtenido de Facultad de Periodismo y Comunicacion Social:
https://perio.unlp.edu.ar/catedras/ecal/wp-content/uploads/sites/125/2020/04/Psicologia-del-

color.pdf

Adobe. (2023). Adobe. Obtenido de Descubre los conceptos basicos de la videografia.:

https://www.adobe.com/es/creativecloud/video/discover/what-is-videography.html

Yumagic Media. (2023). Yumagic Media. Obtenido de ;Qué es un cortometraje o corto

de cine?: https://yumagic.com/que-es-un-cortometraje/



92

idict, C. (29 de Agosto de 2019). EcuRed. Obtenido de Largometraje:

https://www.ecured.cu/index.php?title=Largometraje&oldid=3526929

Flores, A. (22 de Mayo de 2022). Crehana. Obtenido de ;Qué es un video publicitario?
El formato ideal para maravillar al publico: https://www.crehana.com/blog/estilo-vida/video-

publicitario/

Hofmann. (09 de 12 de 2021). Hofmann. Obtenido de Tipos de planos fotograficos y
cuando utilizarlos: https://www.hofmann.es/blog/fotografia/tipos-de-planos-fotograficos-y-

cuando-utilizarlos/

Empresa, E. E. (2021). Escuela Europea de Empresa. Obtenido de Escuela Europea de
Empresa: https://escuelaeuropeadeempresa.eu/la-importancia-de-la-tipografia-en-el-diseno-

grafico/

Pérez, J. (29 de septiembre de 2021). Definicion.de. Obtenido de
https://www.scribbr.es/citar/generador/folders/61UplvO61Y Axs5TG3BDHz4/lists/55n ABKFT4q

qx7B5GiEOve0/fuentes/8xswDPPOtS3ex3HImw2Qb/editar/

Romero, D. (14 de septiembre de 2023). Empresa de Marketing de contenidos |
WeAreContent. Obtenido de https://www.wearecontent.com/blog/marketing-de-contenidos/8-

tipos-de-videos

Sanchez, E. M.-S. (2 de marzo de 2020). E/ guion y sus tipos. Obtenido de

https://educomunicacion.es/cineyeducacion/guionquees.htm



ANEXOS

Anexo 1 : Bocetos Logotipo

Anexo 1: Bocetos Logotipo

Anexo 2: Bocetos de logotipo
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Anexo 3: Bocetos de logotipo

Anexo 4: Bocetos de logotipo

R
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Anexo 6: Bocetos de logotipo

Anexo 7: Story Board Grooming
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