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RESUMEN

Los campos de la comunicacion grafica, permiten que un comunicador grafi-
co sea capaz de desarrollar multiples tareas relacionadas con la disciplina en
cualquier ambito laboral y social. Pues siempre se requerira de una persona
que brinde soluciones a problemas graficos que se puedan presentar. El
proposito de este proyecto es, buscar, analizar y desarrollar una solucion gra-
fica a un problema que posee una empresa en especifico. De este modo, dem-
ostrando que los campos de la comunicacion grafica abarcan mas que solo el
de la imprenta.

ABSTRACT

Fields of graphic communication, allow a graphic communicator is capable of
developing multiple tasks related to discipline in any workplace and society.
As always it will require a person to provide graphics solutions to problems
that may arise . The purpose of this project is to find, analyze and develop a
graphical solution to a problem that has a specific company. Thus demon-
strating that the fields of graphic communication include more than just the
press.
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INTRODUCCION

El presente documento de investigacion, se
origind en el programa de Tecnologia en
Comunicacién Grafica de la Corporacién
Universitaria Minuto de Dios - Centro
Regional Soacha. Teniendo en cuenta que
mediante este documento y su desarrollo se
evidenciaran uno de los campos de accién
de la comunicacion gréfica, la aclaracion y
despeje de la concepcidon errébnea que

poseen las personas ajenas a esta practica.

Adicional a lo anterior se dara a conocer la
problematica que se esta abordando, la cual
es la carencia de una estrategia de comuni-
cacién interna, especificamente, la ausencia
de una construccion adecuada de marca
que genere reconocimiento desde el mismo
publico interno, y en segunda instancia, la
ausencia de una estrategia de comunicacién
externa, especificamente publicitaria, que
aporte a la competitividad de la micro em-
presa Tierra Nativa, por este motivo se
necesita de la practica de la comunicacion
grafica para que los miembros de la micro

empresa Tierra Nativa, puedan desempenar
sus labores comunicacionales correcta-
mente y a su vez publicitarse hacia sus clien-

tes.

Cabe mencionar que el lugar donde se
desarrolla la presente investigacion, sera en
la ciudad de Fusagasuga (Cundinamarca), y
se hard sobre la micro empresa ya mencio-
nada en parrafos anteriores, la cual esta
iniciando en el comercio artesanal, y no
tiene los conocimientos ni la asesoria adec-
uada en lo comunicacional y grafico para
adentrarse en dicho campo, y lograr una
posibilidad de éxito mayor en su campo.
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PROBLEMA DE INVESTIGACION

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La micro empresa Tierra Nativa recién emp-
ieza a abrirse paso en el sector comercial, y
no cuenta con una estrategia de comuni-
cacioén interna, que aborde aspectos funda-
mentales como la identidad corporativa y la
construccién de marca, y tampoco cuenta
con una estrategia de comunicacién exter-
na, especificamente una estrategia publici-
taria, medios comunicacionales que le per-
mitan saber a sus posibles clientes de la exis-
tencia de la micro empresa. Por estos moti-
vos la empresa corre el riesgo de no tener
un reconocimiento ni a nivel interno ni
externo, ademas de no ser encontrada por
las personas que estén interesadas en los
servicios y productos que esta micro empre-
sa de artesanias pueda ofrecerles, de tal
manera que se encuentra en desventaja
porque estos aspectos afectan la comercial-
izacion y la competitividad.

Dicho lo anterior, la empresa se ve enfrenta-
da al problema de cémo iniciar en un merca-
do sin tener una identidad corporativa, que
incluya el nombre y los componentes grafi-

cos con los que se genere reconocimiento,

empezando por su publico interno, y a
partir de esto, pueda darse a conocer a
nivel externo a través de distintas piezas
de comunicacion publicitaria y sus pro-
ductos puedan presentarse y venderse de
manera adecuada en canales distintos a
los tradicionales.

En otras palabras, se encontré la falencia
de que la micro empresa Tierra Nativa no
puede publicitarse ni presentar sus pro-
ductos de manera adecuada, sin tener
antes su identidad grafica establecida
para sus publicos de interés.

A partir de este proyecto de investigacion,
los miembros de la micro empresa Tierra
Nativa, se empaparan y conocerdn la
importancia que tiene seguir un proceso
visual 'y comunicacional, para que
aumenten el reconocimiento y la compet-
itividad en el comercio artesanal en la
ciudad de Fusagasuga.

Teniendo en cuenta que la empresa esta
ubicada en una zona desfavorable, y sus
competidores se encuentran ubicados en

mejores lugares, el propdsito del proyecto
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es, que desde la comunicacién grafica se
desarrolle una propuesta de comunicacion
enfocada al publico externo, debido a quela
empresa necesita vender suimagen, y poder
llegar a ser mejor visualmente a diferencia
de sus competidores. El objetivo es determi-
nar a qué tipo e grupo se la hara llegar el
mensaje, para lograr esto se desarrollara una
imagen visual la cual tendrd como mision
generar en el cliente y en el mercado recon-
ocimiento, de esta manera la ubicacién dela
empresa pasa a un segundo plana, debido a
que el mensaje se difundird a través de la

red.

Como dice el senor (Skoglund) en su publi-
cacion Imagen Corporativa para la Micro
empresa —“Si bien muchos microempresari-
os comprenden que hoy en dia el desarrollo
de una identidad corporativa es esencial
para la proyeccion posterior de una imagen
determinada a sus consumidores e inclusive
al publico en general, la realidad es que no
existen servicios especializados para sus
necesidades, que son distintas de las que
puede tener una empresa de mayor alcance
y dimensiones”.

Teniendo en cuenta la importancia que

tiene el hecho de que las micro empresas
tengan una identidad corporativa que pos-
teriormente les permita darse a conocer y
ser competitivas, se da la oportunidad de
suplir estas necesidades y generar un aporte
significativo desde el planteamiento de
estrategias que implican la aplicacién vy
desarrollo de conceptos estrechamente

relacionados con la comunicacién grafica.
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PREGUNTA PROBLEMA
1. PREGUNTA DE INVESTIGACION

{Como puede la comunicacién grafica aportar al reconocimiento y competitividad de
una microempresa dedicada al comercio artesanal, en la ciudad de Fusagasuga?

Obijetivos Especificos

|dentificar y definir los problemas internos y externos que posee
la micro empresa dedicada a la venta de articulos artesanales

Plantear una solucién grafica a los problemas encontrados
dentro y fuera de la micro empresa.

Crear y disefar dicha propuesta para mejorar el funcionamien
to en cuanto a comunicacion de la empresa hacia sus clientes.




INTERFACE DE INVESTIGACION

Las interfaces de investigacion que maneja
la Universidad Minuto de Dios Centro
Regional Soacha son las siguientes:

. Innovacion Social.

. Medio ambiente y habitat.

. Negocios verdes.

. Innovacién pedagdgica

. Competitividad y Desarrollo
Econdmico.

Este proyecto esta ligado a la interface de
competitividad para el desarrollo
econdmico, la cual apunta al fortalecimien-
to de emprendimientos propios o de
terceros, y su competitividad en distintos
mercados, y el proyecto, desde lo comuni-
cacional y lo gréfico, precisamente puede
aportar a estos aspectos de desarrollo
econdmico y competitivo.




JUSTIFICACION

Es evidente que las personas desconocen
qué es la comunicacion grafica y cuales
son sus campos de accion, a pesar que vivi-
mos sumergidos en un mundo donde
todo nos comunica algo, sin importan en
donde nos encontremos y qué actividades
estemos realizando.

Es pertinente mencionar que esta investi-
gacion aportara una solucion al problema
planteado para este proyecto de investi-
gacion, pues al encaminarnos en una solu-
cién grafica para la micro empresa Tierra
Nativa se estaria evidenciando y dem-
ostrando las capacidades de un comunica-
dor graficoy la gran cantidad de campos o
areas en las que una persona de dicada a
este ambiente puede lograr. Dejado en
claro eso, las personas que desconocen
esta praxis, tendran mas en cuenta a
aquellas personas que ofrecen sus servi-
cios profesionales fuera de las agencias de
disefio y la imprenta como equivocamente
se creia.

Asi mismo, el proyecto demostrara a los
miembros de Tierra Nativa que para ellos
cOmoO micro empresa, es importante
reconocerse a si misma a través de una
identidad corporativa y una identidad gra-
fica, y asi poder entrar a la comunicacién
de sus productos hacia los publicos exter-
nos, vendiendo dichos productos por los
canales electrénicos.

Ademas este proyecto servira como refer-
ente a otras personas que quieran crear sus
microempresas, pudiendo acceder a los
materiales de apoyo que esta investi-
gacion ofrece y que ellos tenga la idea
basica de crear una buena identidad cor-

porativa e identidad grafica. De este modo
evidenciarian que la comunicacién es muy
necesaria para poder lograr comercializar
productos o servicios a publicos especifi-
Cos.

MARCO CONCEPTUAL

Para darle entendimiento al tema que se
estd desarrollando y el propésito del
mismo, hay que definir con claridad
algunos conceptos relevantes y entender
su importancia para el proyecto. A con-
tinuacién, algunos de ellos:

Comunicacién

Martinez y Nosnik hablan de la comuni-
cacion como “un proceso en el cual, una o
mas personas tienen contacto con otras a
través de un mensaje, y esperan una
retroalimentacion, una respuesta al men-
saje, algun tipo de conducta u opinién”

Dentro de la comunicacion existen unos
elementos indispensables para que esta
se lleve a cabo. “Laswell nos dice que:
para resumir la comunicacién debemos
preguntarnos: ;Quién - dice qué - a
través de qué canal - a quién - con qué
efectos?”

Por otro lado, con ideas similares, Shan-
non Weaver plantean un modelo de
mensaje, medio, decodificacién, receptor
y retroalimentacion.

«Emisor o fuente: una o varias personas con
ideas, informaciéon y un prepodsito para
comunicar, Es decir, quien o quienes
buscan comunicarse, con otro u otros, y




desde quienes inicia la transmisiéon de
mansajes.

-En codificacion: traducir la idea a comuni-
car enun cédigo, ya sean palabras orales o
escritas u otros simbolos que tengan un
significado comun vy facil de comprender
para el otro. Es decir, poner la idea en un
“lenguaje” adecuado tanto para el que lo
envia como para quien lo recive.

-Mensaje: en la forma que se le da a una
idea o pensamiento que el comunicador
desea transmitir al receptor. En otras pal-
abras, es la idea estructurada sobre lo que
el emisor quiere que el receptor reciba.

-Medio o canal: es el vehiculo por el cual
viaje el mensaje del emisor al receptor.

Este concepto aporta a la realizacion del
proyecto debido a que el problema del
mismo se centra en la falta de comuni-
cacion de la empresa hacia los clientes es
por esto que se menciona el concepto de
comunicacion, para tratar de definir la
problematica.

Cultura Organizacional

La comunicacién, se da en muchos ambi-
entes y entornos, dentro de los cuales
estan los entornos laborales, instituciona-
les o corporativos, que parten de la base
de que para una buena comunicacion,
debe existir primero una buena cultura
organizacional. (Estrada, 2002), afirma que
hace 10 anos, las organizaciones eran con-
sideradas simplemente como un medio

racional como el cual coordinar y contro-
lar un grupo de personas. Pero poco a
poco los tedricos de la organizacién han
comenzado en los ultimos afos, a recon-
ocer y admitir la importante funcién que
la cultura desempena en los miembros de
una organizacion y sus comunicaciones.
Pues al igual que cada individuo que pert-
enece a ella, la organizacién también
tiene su propia personalidad. (Alvarado y
Estrada, 2002:23-24)

Los sefores (Daniels) nos muestran dos
maneras de ver la cultura en una organi-
zacion, las cuales son: la funcionalista y la
interpretativista.

Segun Daniel y Spiker, la primera de
ellas nos propone metas para el desar-
rolloy el cambio de la cultura en la orga-
nizacion con el objetivo de lograr la
eficiencia necesaria en la empresa,
definiendo a la cultura como “el conjun-
to de instrumentos de la vida organi-
zacional, tales como los mitos, historias,
leyendas y rituales” que deben promov-
erse realizando una serie de actividades
en el que se encuentre el control del
instrumento  cultural mediante el
manejo eficaz y viable de los simbolos.
Por otro lado, la segunda parte esta-
blece una meta que consiste en la
descripcion y la critica de la cultura
organizacional tomando como referen-
cia al significado que de ésta tiene los
miembros de la empresa. Y define a la
cultura como “una referencia que per-
mite la interpretacion comun”, que




pone la realizacion de estados de los
significados representados en cada
miembro de la organizacion, y posterior-
mente realizar un discurso en el que se
realcen los simbolos mas importantes.
(Valdes, 2003),

;Qué busca la cultura organizacional?

Como ya fue mencionado anteriormente,
la cultura organizacional permite que las
conductas individuales y la unificacién de
la visidn empresarial, tengan cohesion,
para lograr los objetivos organizacionales.
Pero, entonces viene la pregunta, ;Cuales
son las funciones especificas? Segun Rob-
bins son:

-Desempenar un papel que defina limites,
es decir, que senale diferencias entre nues-
tra organizacion y el resto.

«Conferir a la empresa un sentido de iden-
tidad.

«Facilitar la generacion del compromiso
con algo superior al interés personal de
cada empleado.

-Reforzar la estabilidad del sistema social. (
Robbins, 1993)

De acuerdo a lo anterior, la cultura esta
orientada al logro de las metas de la em-
presa, y de esto se desprende la mision,
vision, y los valores de la empresa que van
dentro de algo llamado identidad corpora-
tiva

Este concepto aporta a la realizacion del
proyecto debido a que hay que entender
como funciona la micro empresa interior-
mente, y no se trata solamente de sus ma-
quinarias o estructura, se trata también de
su identidad, su ambiente de trabajo, su
ética y los valores, como aspectos que
deben verse reflejados en la identidad gra-
fica que generara reconocimiento a nivel
interno y externo.

Comunicacion Institucional

Segun el articulo publicado en la pagina
EcuRed, la Comunicacion Institucional
busca darle funcién a la misién, vision,
valores y objetivos de la empresa, a través
de toda relacién, mensajes e informacién
dirigida a sus publicos, de una forma coor-
dinada, integral y alineada.

La comunicacién institucional es un aspec-
to esencial en una organizacion u entidad,
pues esta esta encargada de concebir una
imagen a cualquier institucién, en donde
la competencia y la saturacion de infor-
macién que se le transmite a los publicos,
no sean tan pernicioso.

Funciones

La comunicacién institucional se encarga
de generar y mantener las relaciones y
comunicacion de una organizacion, em-
presa, holding, o colectivo determinado,
con sus distintos publicos, incluyendo los
trabajadores como publicos internos vy
clientes como publicos externos, para la
viabilidad y consecucion de los objetivos.
Tienen por objeto analizar tendencias,




decir sus consecuencias, asesorar a la direc-
cién de la organizacion, asi como el estab-
lecimiento de programas de accién, que
sirvan tanto al interés de la misma, como al
de sus publicos: accionistas, entidades
bancarias, personal, cliente, proveedores,
otros.

Este concepto aporta a la realizacion del
proyecto debido a que se debe entender
como funciona la comunicacién institucio-
nal en una organizacién, que en este caso
es la micro empresa de Tierra Nativa, y la
importancia del establecimiento de un
nombre, una misién y una vision que se de
a conocer, en primera instancia a los publi-
cos internos, como punto de partida fun-
damental hacia la comunicaciéon de pro-
ductos hacia publicos externos. Teniendo
claro esto, se pueden lograr los objetivos
estipulados en el proyecto.

Comunicacién Organizacional

La comunicacién organizacional consiste
en el proceso de emisidén y recepcion de
mensajes dentro de una organizacion
compleja.

Expuesto lo anterior por el sefior Andrade,
expone que la comunicacién organizacio-
nal se puede comprender desde tres
formas distintas, las cuales serian como un
proceso social, como disciplina y por
ultimo como un conjunto de técnicas y
actividades.

También tenemos al sefior (Marin, 1917)
que nos expone que: el interés sobre el
estudio de la comunicacién organizacion-

preal, surge en las necesidades tedricas de
las organizaciones, encausadas a los inten-
tos de mejorar las propias habilidades de
comunicacion de quienes intervienen en
los procesos econémicos o en la evolucién
que segun las teorias de la organizacion se
encuentran cada vez mas enfocadas en la
cultura organizacional. (Lucas,
19917:90-92)

Este concepto, que esta en la misma linea
del concepto de comunicacion institucion-
al, aporta a la realizacion del proyecto
debido a que el problema del mismo se
centra en la falta de comunicacion de la
empresa hacia los publicos internos vy
externos, entendiendo que cuando se
trata de comunicacién interna se habla de
acciones como por ejemplo la de creacién
de identidad corporativa e identidad grafi-
ca, y cuando se trata de comunicacién
externa, se puede pasar a hablar de comu-
nicacion publicitaria para publicos exter-
nos.

Identidad Corporativa

A lo largo del tiempo, se han creado varias
percepciones sobre el significado de la
identidad corporativa, sin embargo, entre
tantos conceptos, existen dos grandes
concepciones, una es dada desde el enfo-
que del diseno y la otra desde el enfoque
organizacional.

El Enfoque del Diseno define que: la identi-
dad corporativa es una representacidon
iconica de una (Marguiles, 1977-1991) orga-
nizacién, que manifiesta sus caracteristicas
y particularidades (Marguiles, 1977; Olins,




1990 y 1991; Selame y Selame, 1988; Bern-
stein, 1986;Abratt, 1989). Esto nos dice que,
la identidad corporativa se concibe mas
hacia lo visual, “lo que se ve” de una orga-
nizacion. Esta idea, se ha redefinido mas
como ldentidad Visual o Identidad Grafica,
que es la representacion grafica de la em-
presa, mas no nos dice “como es” la empre-
sa.

El Enfoque Organizacional nos da una per-
spectiva mas amplia y profunda de lo que
es la ldentidad Corporativa, planteando
que es el conjunto de aspectos que defin-
en el caracter o personalidad de una orga-
nizacion (al., 2005). Asi, (Zinkhan, 2001)
Senalan que la Identidad Corporativa rep-
resenta la forma que la organizacién elige
para identificarse a si misma en relaciéon
con sus publicos.

Asi pues, podemos mencionar que la iden-
tidad corporativa, se refiera a razén por la
cual fue creada, sus objetivos y fundamen-
tos, mas que el “quienes son” la identidad
corporativa es el “como son” y el “por qué
son”. Para terminar de hablar sobre Identi-
dad Corporativa, Baez e lbarra, que nos
dicen que los elementos de la cultura orga-
nizacional, son:

«Misién: definida como la razén de existiry
ser de una empresa. La cual responde a
cuatro cuestiones fundamentales:

i/Quiénes somos?, ;Qué hacemos?, ;Para
quién lo hacemos?, y ;Por qué lo hacemos?
Teniendo las respuestas a dichas interro-
gantes se contemplara que la misién sea o

proesté:

oEnfocada al cliente

oPositiva y motivadora

oEntendible para todo el personal
oDifundida, entendida y aprendida por
todos los trabajadores de la organizacion.

Asi mismo, la misién debe ser concreta,
objetiva y flexible, pero sin dejar los
valores establecidos, que cumpliendo en
su totalidad los objetivos impulsara el
cambio. De otra forma, las acciones se
encuentran guiadas y orientadas al
proposito de las mismas.

+Visién: es una herramienta administrativa
que permite, con base en acontecimientos
presentes, proyectar el futuro de la organi-
zacion. Esta debe cumplir las siguientes
caracteristicas:

oDefinir claramente el futuro deseado
olener un enfoque definido

oRepresentar para la organizacién un reto
alcanzable

oSer altamente motivadora para todos los
integrantes

oSer redactada en un lenguaje entendible
y de ser posible, tener la particularidad de
que sean memorizables los elementos
basicos de la misma.

Valores: Son la base para formar una cultu-
ra de trabajo, la cual construyendo la disci-
plina esencial para llagar al éxito a cualqui-
er organizacion. Los autores presentan los
valores mas comunes dentro de la empre-
sa:




oEnfoque al cliente

oCalidad

oMejora continua

olrabajo en equipo

oSeguridad ante todo

oEtica y honradez

oRespeto a la dignidad humana
oComunicacién abierta (Alvarado y Estra-
da, 2002: 26-29)

Identidad grafica es un término que tiene
un sentido cultural y estratégico. Es lo que
hace que cada empresa sea diferente de
todas las demas, Unica e irrepetible. Por
tanto ésta es una cuestién esencialmente
de gestién de la empresa, tal como lo son
la administracion, la organizacion, la pro-

duccion, las relaciones con el personal, etc.

i{Qué es la imagen por relacion a la identi-
dad?

No confundir las imagenes identitarias o
visuales, con las imagenes mentales.
Cuando hablamos de imagen de empre-
sa no hablamos de figuras visibles, sino
de laimagen mental que ella suscitaen la
memoria colectiva. Esto es, la idea que la
sociedad en general y los segmentos en
particular se han formado de esta em-
presa.
En sintesis: La identidad es lo que la em-
presa “es” (sépalo transmitir o no). La
imagen es lo que la gente “piensa que es”
(para cada uno, la imagen mental que se
forma “es” la realidad) (Costa, 2003)

Por otro lado, (Margulies, 1977) dice:
La identidad corporativa son todos los me-
canismos que una empresa elige para

identificarse ante la comunidad, clientes,
trabajadores y medios.

Para que una empresa, pequeina o grande,
tenga el éxito esperado, los miembros que
la conforman (sus empleados) se sientan
identificados con ella, para esto, se toma la
mision, visién y los valores propuestos por
la empresa y se comparten con los em-
pleados, logrando que todos se impreg-
nen de los objetivos que la organizacion
quiere lograr.

Este concepto aporta a la realizacion del
proyecto debido a que hay que entender
la diferencia entre Identidad Corporativa e
ldentidad Visual, qué son y cdmo funcio-
nan cada una de ellas, para poder definir,
lo que se quiere lograr con una la piezas
grafica se deben tener en cuenta ambas y
aplicarlas para poder crear la solucién gra-
fica pertinente a los problema de comuni-
cacion entre la empresa sus publicos de
interés.

Identidad Grafica (visual)

Segun Chajer y Shanchtman, nos dicen
que la identidad visual, hace referencia a
toda la presentacion grafica de la identi-
dad corporativa, en forma de simbolos y
sefales como marcas, logotipos, decora-
ciones, estilo corporativo, vestuario del
personal, etc (Shanchtman, 1998, van Riel,
1995)

Existe otro término por el cual se puede
conocer esta parte y es el de IVE siglas con
el significado de Identidad Visual Empre-
sarial. La IVE es un proceso de formal-
izacion, donde se toman los valores mas




atribuidos a la empresa, como son su
mision, vision y valores. Este proceso
puede ser considerado como una inter-
pretacion conceptual de los citados
valores y atributos para su version, al
menos en los tres cédigos principales:
Linguisticos, iconico y cromatico. (Identi-
dad corporativa: Claves de la comuni-
cacion empresarial, (Miguel Angel Sanz
Gonzales, 2005).

Toda empresa necesita tener una per-
sonalidad propia, que permita identifi-
carla, diferenciandola de las demas.
Dicha personalidad constituye su identi-
dad especifica, su propio ser. Se concreta
en su identidad visual (marca y logotipo)
y en su identidad conceptual.

La personalidad (identidad) cultural de
las empresas se concibe como la mani-
festacion en forma codificada (a través
de un conjunto de atributos caracteristi-
cos) de la cultura lentamente de la orga-
nizacion.

Mientras que la identidad corporativa es la
personalidad publica de la empresa, el
diseno corporativo (también llamado iden-
tidad visual corporativa y/o identidad grafi-
ca corporativa) es la expresiéon grafica-visu-
al de la identidad corporativa. Y se diferen-
cia de laimagen corporativa en que ésta es
lo que los publicos que se relacionan con la
empresa creen que es.

Finalmente podemos apreciar en las expli-
caciones anteriores, los conceptos necesa-
rios para la continuacion del proyecto,
pues entender sobre comunicacién, comu-
nicacion organizacional, cultura organi-
zacional es necesario para fundamentar

bases sobre las cuales se esta desarrollan-
do este documento de investigacion.

Este concepto aporta a la realizacion del
proyecto debido a que hay que entender
la diferencia entre Identidad Corporativa e
ldentidad Visual que son y cédmo funcio-
nan cada una de ellas, como ya se men-
cioné anteriormente la identidad visual,
son todas aquellas representaciones grafi-
cas que le permitan diferenciase ante el
publico, de las diferentes empresas y
poder generar una comunicacion entre el
publico y la micro empresa por medio de
las piezas graficas que se realicen.

Branding

La palabra Brand proveniente del inglés,
que significa “Marca” que proviene del
vocablo escandinavo “Brand” que significa
quemar. Desde hace mucho tiempo atras,
el hombre tenia por costumbre, quemar su
ganado, para diferenciar sus animales de
los del vecino. Asi se definié la principal
funcion de la marca: identificar la identi-
dad y origen. (Tesis Co-Branding afio 2002,
Universidad de Las Américas Cédigo 7489)

Segun (Zepeda, 2014) Comprender el
impacto social que tiene la mercado-
tecnia, el branding y la publicidad con-
duce necesariamente, a tener una mayor
conciencia para ejercerlas con absoluta
responsabilidad, no solo para alcanzar
las metas de las empresas o las organi-
zaciones, sino también para edificar una
mejor sociedad.

Por otra parte desde la perspectiva de
Fernandez y Cavia, el branding compren
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de un proceso por el cual, una organi-
zaciéon sin  importar su naturaleza,
atribuye significado a la marca que rep-
resenta. Asi que el branding poder ser
comprendido, como construirle un valor
a la marca mediantes la comunicacién
efectiva, de los atributos que se quieran
trasladar a la mente de los receptores
(Fernandez y Cavia, 2009).

Otra forma de ver el branding desde la per-
spectiva del mismo autor, es que el brand-
ing tiene una relacion con una concepcion
simple del proceso, y es darle una determi-
nada identidad visual (nombre, logotipo,
slogan) Esta definicion es a la que apunta
el proyecto, pues que el concepto se vincu-
la @ una concepcién avanzada de marca y
brandin, que incluye definiciones mas sim-
ples, pero a su vez, ponen énfasis en su
funcion de la personalidad de la empresa,
producto, y/o servicio.

iQué es el Branding?

El termino Branding es una expresién em-
pleada en la mercadotecnia (marketing)
que hace referencia al proceso de creacién
del valor de una marca (Brand equity). El
branding esta conformado por 5 elemen-
tos:

«Asociaciones de Marca

«Calidad Percibida

-Recordacion de Marca (incluyendo al posi-
cionamiento)

Lealtad de Marca

«Otros elementos activos de marca

En algunos casos, el término también se
refiere a la suma total del valor de una em-
presa, considerando lo que es tangible e

intangible, aspectos tales como sus pro-
ductos, servicios, gente, publicidad, colo-
cacion y cultura.

(Imagen Global, Capitulo 1 La marca, Joan
Costa)

Comunicacion estratégica

Continuamente el término de comuni-
cacion estratégica se confunde con activi-
dades tales como el marketing, la publici-
dad y las relaciones publicas. El sentido
correcto de la comunicacion estratégica es
tomar el vinculo existente entre la organi-
zacion y sus entornos (politico, econémico,
cultural y social) generando una relacién
positiva para los objetivos o intereses que
la organizacién tenga.

Para las empresas y las organizaciones, que
estan bajo la constante marcha de la com-
petitividad, el propdsito es convertir los
vinculos en ventajas competitivas. Tenien-
do en cuenta la amplitud de los objetivos,
fines o metas, la comunicacion estratégica
es herramienta util, para cualquier tipo de
organizacion como: empresas, funda-
ciones, entidades de gobierno, insti-
tuciones religiosas, grupos y marcas.

La tarea de comunicacidén estratégica es
proyectar la identidad de las organi-
zaciones en una imagen que genere una
conflanza en su entorno y una impreg-
naciéon en su publico objetivo. (Eugenio
Tiron)

El Marketing

El marketing es una disciplina que usa
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todas las herramientas disponibles de la
comunicacion, como la publicidad, el mar-
keting directo o relacional, relaciones
publicas etc, todo en funcién de sus objeti-
vos. Es esto, lo que posee en comun con la
comunicacion estratégica. En si el market-
ing tiene como finalidad, poner productos
o servicio entre los clientes y/o consumi-
dores de una empresa u organizacion.

La meta del marketing son los consumi-
dores, esto abarca a todo individuo, o
clientes con los cuales la organizacién
mantiene una interaccion funcional
entre ambas partes. La competencia, son
las demads organizaciones o empresas
que ofrecen similar o igual producto o
servicio. Por otro lado, el objetivo de la
comunicacion estratégica es el posicio-
namiento de la organizacién (posiciona-
miento corporativo). No hay que con-
fundir, la comunicaciéon estratégica no
busca posicionar los productos, servicios
o bienes. El marketing se focaliza en los
productos, la comunicaciéon estratégica
pone el foco en la organizacién como un
todo.

(Eugenio Tirén Ascanio Cavallo, Comuni-

cacion Estratégica, Pags. 16)

Comunicacioén Publicitaria

La comunicacién publicitaria, entendida
como proceso comunicativo, principal-
mente comercial para publicos externos o
clientes, parte de una minuta de paramet-
ros llamada Brief, donde se define que
quiere la organizacién, cual es el mensaje a
transmitir, a qué publicos quiere que dicho
mensaje llegue y que cambios en las con

ductas de los clientes y/o consumidores
quiere generar.

La publicidad usa dos herramientas, las
cuales son la creatividad y la planifi-
cacién de medios. La primera transforma
un brief frio y seco en un mensaje atracti-
vo y de recordacion para el publico obje-
tivo. La creatividad publicitaria, puede
alcanzar los mas altos rangos de las artes
aplicadas. Todo proceso creativo que sea
bueno, hace un mejoramiento del brief
original, haciéndolo mas atractivo gra-
cias a la estrategia creativa. La segunda
herramienta, es una planificacién de
medios. Hoy en dia, en un mundo tan
abarrotado de mensajes y ruidos, la cre-
atividad ya no es suficiente.
Es primordial, encontrar espacios y opor-
tunidades para llegar a los consumidores o
clientes especificos, este publico por lo
general busca evitar los mensajes publici-
tarios. Determinar e identificar las opor-
tunidades, exige una soélida investigacion
del consumo de medios y de los habitos y
costumbres de las audiencias.
Una vez, ya se tienen identificadas las
oportunidades adecuadas, se trata de
colocar alli la dosis adecuada de mensajes,
pueden ser sutiles, pero certeros, asi alca-
nzar los niveles buscados de recordacion.
(Eugenio TironAscanio Cavallo, Comuni-
cacion Estratégica, Pags. 16)

MARCO TEORICO

A continuacion en el presente marco tedri-
co, se profundizara en algunas teorias que
son de relevancia para el proyecto y su buen
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desarrollo, e incluso un soporte para aquel-
las personas que quieras, o deseen iniciar
una microempresa independientemente de
su finalidad, puedan saber cuales son los
pasos correctos a seguir, de este modo no
solo sus micro empresas seran funcionales,
también tendran un nivel de competitividad
adecuado en el mercado actual.

Comunicaciéon

La teoria de la comunicacién es una reflex-
ion cientifica muy nueva, pero, en cambio,
su objeto de estudio - La Comunicacion — es
una actividad muy antigua: la aptitud para
servirse de la informacion en la interacciéon
la poseen especies animales que han ante-
cedido al hombre en millones de afos.

Ahora bien, Diseno de comunicacion, podria
entenderse como lo define el Maestro Jorge
Frascara en su libro Disefio Grafico para la
Gente “—El Diseno de comunicacién se
ocupa de la construccion de mensajes
visuales con el propdsito de afectar el cono-
cimiento, las actitudes y el comportamiento
de la gente--" lo que permite entonces
comprender parte del abordaje.

La comunicacion grafica es el “proceso de
trasmitir mensaje por medio de imagenes
visuales que estan en una superficie plana,
se usan dos tipos de imagenes: ilustraciones
y simbolos visuales” (Alba, 1990,p. 12.). Sin
embargo Bruno Munari (1976), es mas que
eso porque las imagenes visuales no solo se
encuentran en superficies planas ni se limita
a expresarse en dos tipos de imagenes, para
él la comunicacién grafica o visual abarca
todo lo que podemos ver, la diferencia de

las imagenes es cuando son intencionales o
casuales, por lo que “la comunicacion grafi-
ca tiene que ser conformada por mensajes
visuales, que forman parte de la gran familia
de todos los mensajes que actian sobre
nuestros sentidos” (p.82).

Segun lo anterior, la teoria de comunicacién
es indispensable para poder cumplir con el
objetivo del presente proyecto puesto que
este exige, en parte, que la empresa se
comunique de manera adecuada, tanto
hacia publicos internos como externos.

1.1 Identidad Corporativa

Este término se desarrollé durante la
segunda guerra mundial o después de la
misma y evolucion6 durante la primera
mitad del siglo. Hacia 1850, varias com-
panias de ferrocarriles britanicas, espolea-
das por la dura competencia, buscaron la
uniformidad y equipamiento interior de
los trenes y en ciertas manifestaciones
graficas. Hacia 1900 empezaron a parecer
los productos artisticos producidos indus-
trialmente y, a partir de 1946, en los afos
de la posguerra en Holanda, esta produc-
ciéon empezé realmente a tomar alas. Tam-
bién en aquellos dias nacieron los térmi-
nos identidad e imagen corporativa, y a los
disenadores se les comprometié en pro-
ducir una identidad bien definida para la
empresa. (hefting, p. 1991:13)

Segun Visser, la identidad corporativa se
integra por logotipo, colores institucionales,
etc. Y todo lo referente a identidad corpora-
tiva es el impacto de la combinacion de
todo lo planeado y lo no planeado, los com-
ponentes visuales y verbales generados por
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la corporacién. Muestra la identidad de una
empresa mediante unidades visuales, o en
otras palabras “es el conjunto coordinado de
signos visuales por medio de los cuales la
opinion publica reconoce y memoriza a una
entidad, un grupo o unaiinstitucion.” (Grego-
ry J., 1991:60-61)

Teniendo en cuenta todo lo anterior, se
podria decir que la identidad corporativa es
una herramienta muy util y valiosa, impre-
scindible en la vida de cualquier empresa u
organizacion. A continuacion en el presente
marco tedrico, se profundizara en algunas
teorias que son de relevancia para el proyec-
to y su buen desarrollo, e incluso un soporte
para aquellas personas que quieras, o
deseen iniciar una microempresa independ-
ientemente de su finalidad, puedan saber
cuales son los pasos correctos a seguir, de
este modo no solo sus micro empresas
seran funcionales, también tendran un nivel
de competitividad adecuado en el mercado
actual.

Comunicacion

La teoria de la comunicacion es una reflex-
ion cientifica muy nueva, pero, en cambio,
su objeto de estudio — La Comunicacién - es
una actividad muy antigua: la aptitud para
servirse de la informacion en la interaccién
la poseen especies animales que han ante-
cedido al hombre en millones de afios.
Ahora bien, Diseno de comunicacion,
podria entenderse como lo define el Mae-
stro Jorge Frascara en su libro Disefo Graf-
ico para la Gente “---El Disefio de comuni-
cacion se ocupa de la construccion de
mensajes visuales con el propdsito de

afectar el conocimiento, las actitudes y el
comportamiento de la gente—" lo que
permite entonces comprender parte del
abordaje.

La comunicacién grafica es el “proceso de
trasmitir mensaje por medio de imagenes
visuales que estan en una superficie
plana, se usan dos tipos de imagenes: ilus-
traciones y simbolos visuales” (Alba,
1990,p. 12.). Sin embargo Bruno Munari
(1976), es mas que eso porque las ima-
genes visuales no solo se encuentran en
superficies planas ni se limita a expresarse
en dos tipos de imagenes, para él la comu-
nicacién grafica o visual abarca todo lo
que podemos ver, la diferencia de las ima-
genes es cuando son intencionales o
casuales, por lo que “la comunicacién
grafica tiene que ser conformada por
mensajes visuales, que forman parte de la
gran familia de todos los mensajes que
actuan sobre nuestros sentidos” (p.82).

Segun lo anterior, la teoria de comunicacién
es indispensable para poder cumplir con el
objetivo del presente proyecto puesto que
este exige, en parte, que la empresa se
comunique de manera adecuada, tanto
hacia publicos internos como externos.

1.1 Identidad Corporativa

Este término se desarrollé durante la sequn-
da guerra mundial o después de la mismay
evolucion6é durante la primera mitad del
siglo. Hacia 1850, varias companias de ferro-
carriles britanicas, espoleadas por la dura
competencia, buscaron la uniformidad y
equipamiento interior de los trenes y en
ciertas manifestaciones graficas. Hacia 1900
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empezaron a parecer los productos artisti-
cos producidos industrialmentey, a partir de
1946, en los anos de la posguerra en Holan-
da, esta produccion empezd realmente a
tomar alas. También en aquellos dias
nacieron los términos identidad e imagen
corporativa, y a los disehadores se les com-
prometié en producir una identidad bien
definida para la empresa. (hefting, p.
1991:13)

Segun Visser, la identidad corporativa se
integra por logotipo, colores institucionales,
etc. Y todo lo referente a identidad corpora-
tiva es el impacto de la combinacion de
todo lo planeado y lo no planeado, los com-
ponentes visuales y verbales generados por
la corporacién. Muestra la identidad de una
empresa mediante unidades visuales, o en
otras palabras “es el conjunto coordinado de
signos visuales por medio de los cuales la
opinion publica reconoce y memoriza a una
entidad, un grupo o unainstitucion.” (Grego-
ry J.,, 1991:60-61)

Teniendo en cuenta todo lo anterior, se
podria decir que la identidad corporativa es
una herramienta muy util y valiosa, impre-
scindible en la vida de cualquier empresa u
organizacion.

Costa nos habla de la identidad corporativa
en una empresa en su libro “Creacién de la
Imagen Corporativa — El Paradigma del Siglo
XXI" nos dice que en la identidad se desplie-
gan cinco puntos que conforman el mismo
término, los cuales son:

1.Quién es (la empresa) equivalente a su
identidad.

2.Qué hace, se expresa en actos, decisiones,
actuaciones.

3.Qué dice, significa“qué comunica”
4.Que es para mi (la empresa), es la“imagen”
5.Como através de la accion.

La identidad corporativa es comprendida
como un instrumento estratégico de primer
orden, y mi "paradigma" lo situa en el lugar
germinal que le corresponde. La mision del
comunicologo es establecer el puente met-
odolégico que une la teoria cientifica y la
pragmatica para asi convertir la teoria en un
util esencial de la estrategia corporativa.

-Elementos de la Identidad Corporativa

(Gregory J, 1991) en el libro Marketing Cor-
porate Image (60-61) comenta que los
elementos basicos de la identidad corpo-
rativa son el nombrey el logotipo (lamarca
y el simbolo) distintivo de la empresa. Son
los elementos visuales, los cudles son
replanteados con la finalidad de encontrar
uno acorde a la identidad de la empresa,
estos simbolos indican de alguna manera
lo que es laempresa. La identidad corpora-
tiva también es un reglamento de lo que
es la empresa, un documento que esta-
blece como la empresa se ve a si misma, y
la precepcion general de como el publico
ve la empresa.

La identidad corporativa esta basicamente
dividida en cinco grupos de signos, los cuales
se complementan en intervienen en la
comunicacion.




-Signo linguiisticos: es la parte verbal, el
nombre de la empresa que el disenador con-
vierte en un modo de escritura exclusiva,
llamado logotipo.

Logotipo: es la forma de escritura carac-
teristica con que se representan las nomen-
claturas: razon social o nombre legal, nombre
comercial, nombre del grupo, etc.

-Signos Iconicos: es la marca grafica o distinti-
vo figurativo de la empresa

“La manera de hacer conocer un objeto a
otro, es presentarle el propio objeto, de
manera que pueda percibir por la vida, el
oido, el olfato, el gusto, y el tacto todo lo
que constituye la naturaleza de ese objeto.
En su defecto se puede presentarle una
imagen, es decir otro objeto que se parezca
al primero lo mas posible y despierte los
sentidos de la misma manera. A este segun-
do objeto le llamamos icono.” Roland
Barthes (1964).

;Qué es la identidad corporativa para Costa?

Para costa, es todo lo contrario de lo que las
empresas creen que es, que la identidad
corporativa es cosa de logotipos simple-
mente, 0 peor aun, que eso es la“imagen”La
nocién de identidad corporativa se ha
afirmado en tanto que la estrategia de la
diferenciacién por excelencia.

Para costa la identidad corporativa es un
“sistema” de comunicaciéon que se incorpora
a la estrategia global de la empresa, y se
extiende y propiedades y actuaciones. La
identidad.

El proceso transformador de la identidad de
laimagen

1.La identidad objetiva de la empresa (“lo
que es”) equivalente a lo que, en una perso-
na, es el conjunto de datos descriptivos (“qui-
en es”) que estan inscritos en su documento
de very leer).

2.Su personalidad, su caracter, sus actitudes,
su conducta, su forma de ser, es decir, lo que
le da vida y singularidad como individuo, no
estan en el documento. Los descubrimientos
(y los interpretamos valoramos)

3.Con las percepciones (1) y experiencias (2),
construimos una sintesis mental que, para
nosotros, define a esta persona.

Dicho esto, la identidad corporativa es un
concepto fundamental que a la hora de
disefar y desarrollar la pieza grafica que pro-
pone el proyecto, aporta desde sus bases,
hasta el desarrollo de la misma, siendo asi un
concepto claro y concreto que explica el
como se debe manejar la identidad corpora-
tiva de una empresa. Es por esta razén que se
decidié incluir este término dentro de los
soportes escritos del proyecto.

1.2 Branding

La teoria del branding segun Frankel, quien
fue desarrollador de acciones de branding,
consiste en lograr que una marca sea percibi-
da como la mejor, y Unica solucién entre otra
variedad de marcas, esto nos traduce a fideli-
dad del cliente hacia una marca, un cliente
que es constante en la adquisicion de pro-
ductos y/o servicios de dicha marca.




El branding se refiere tanto al proceso de
crear y sostener una marca y esta conforma-
do por:

oNombre.

oldentidad Corporativa.
oPosicionamiento.

olLealtad de marca, desarrollo de marcas.
oArquitectura de una marca.

Si la empresa equilibra satisfactoriamente los
elementos de:lo que es, lo que hace, cobmo lo
hace, como lo desea ser percibida, y cudl es la
perceocion real que se tiene de ella, entonces
el brandig sera un éxito para la empresa.
“Arango. (29/08/2010). Rincon del Especialis-
ta.

-Branding y Comunidades de Marca

El branding estructurado y estratégico ha
saltado de servirle al producto, signos exter-
nos de la comunicacién de la identidad como
lo son la imagen grafica, publicidad, etc y ha
pasado hacia una visidon a los procesos de
comunicacion de identidad de los actores
sociales en general, sean privados o publicos,
individuales o colectivos.

El branding entiende que su funcién priori-
taria no se limita a otorgarle un valor agre-
gado o un plus al valor de los productos y
servicios que las organizaciones presten. Su
funcién es producir mediante la comuni-
cacion los vinculos necesarios para que,
llegado el momento, circulen por ellos
diferentes objetos de intercambio. En si lo
que busca el branding es producir un
grupo o comunidades en tornoalamarcao
en otras palabras generar“una comunidad

de marca” ya sean internas o externas a la
empresa. (Mauricio Abelardo Pradenas
Saldias, C. (2007). Branding en Chile (tesis
de pregrado). Universidad de las Américas.)

El concepto de Branding se utilizara en este
proyecto para el disefo y desarrollo de la
pieza grafica, puesto que como se menciond
antes este término intenta explicar el cémo
se debe hacer para que una marca pueda
llegar a ser reconocida. Segun esto, es impor-
tante para el proyecto un concepto que
ayude a que el objetivo principal del mismo
se cumpla, es por esta razon que este término
se incluye en el documento que respalda la
iniciativa de Tierra Nativa.

1.2.1 Marca

La definicién de marca es un elemento
intangible que ayuda a la empresa a difer-
enciarse de la competencia. En la época de
los 50's, los paises como Estados Unidos
comienza un proceso de desarrollo
econdémico y social, que potencia el estab-
lecimiento de grandes empresas de con-
sumo masivo, con estas industrias. En su
evolucion, las marcas como concepto
iconografico, comenzaron a ser amplia-
mente usadas por las distintas monarquias,
luego con la revolucion industrial, las
empresas dieron nombre a sus productos
por medio de nombres e iconos, el primero
de ello, registrado como marca, seria el de
la cerveza inglesa “Bass” (16 de may, 2012.
La historia tras las marcas y el nacimiento

del marketing moderno. Recuperado de:
http://www.elmercuriomediacenter.cl/la-histo-
ria-tras-1las-mar-
cas-y-el-nacimiento-del-marketing-moderno/)




Kevin Robert (2005) al referirse al concepto
de Marca utiliza el término “Lovemark” que
gracias a los avances de la neurociencia y su
aplicacion en el marketing, neuromarketing,
ya sabemos que las emociones tienen un
papel mas importante de lo que pensaba-
mos en la toma de decisiones de compra.

No obstante, Roberts ya sentencié que “lo
que mueve a los seres humanos es la emo-
cion, no la razon” Por tanto, literalmente, una
Lovemark es aquella marca que amamos.

;Para qué amariamos una marca?

Dice Roberts: en la mayoria de los las veces,
es porque esta marca hace parte de nuestra
historia, porque tenemos y percibimos una
conexién con nosotros, 0 porque comparti-
mos su filosofia.

Lealtad mas alla de la razon

Las marcas cuyos productos, y las experien-
cias que estos pueden generar en el con-
sumidor, sean capaces de construir lazos o
vinculos emocionales que se arraiguen pro-
fundamente y sean duraderos con sus
clientes, conseguiran el maximo agrado de
la fidelidad: lealtad mas alla de la razon.
Roberts expresa que la féormula para conse-
guirlo esta en la combinaciéon de uso de
Misterio, Sensualidad e Identidad (Roberts
2005).

La marca ademas de ser un intangible, la
marca se plasma en realidades tangibles
como: el nombre, el simbolo, colores corpo-
rativos. La marca se convierte en principal
transmisor de todo los valores intangibles
que conforman la identidad de la organi-
zacion.

Es necesario tanto para la investigacion del
proyecto como para el disefio de la pieza
grafica que apoyara al mismo tener muy
claro que es la marca y como se debe usar.
Es por esta razén que al momento de
hablar de disefar una pieza grafica para
que el grupo objetivo reconozca Tierra
Nativa, es importante tener muy claro que
esta es una marca tangible que debe
tratarse segun ciertos parametros los
cuales nos arroja la investigacion de este
concepto.

1.3Publicidad

La imprenta fue creada en el ano de 1437,
para ver que las raices de la publicidad
afirman su verdadero ser historico. La
imprenta arte nuevo y a su vez, antiguo, ya
que en la antigua china, ya conocian los
caracteres moviles y fueron los padres de la
xilografia.

A partir de laletra empresa, el periddico emp-
ieza a ser un medio de publicidad, y, durante
mucho tiempo, el medio por excelencia de la
publicidad.

Citando a continuacion varias definiciones
sobre publicidad, de diferentes autores que
han hablado del término:

-“la publicidad es el medio mas rapido y
econdmico de poner a los productores en
contacto con los compradores potenciales;
es un factor de costo cuyo célculo tiene que
adecuarse a la imperiosa necesidad de
vender y reducir stocks que tienen las empre-
sas’, (Alberto Borrini pg. 4)




También tenemos a Brown quien dice que la
publicidad en el sentido moderno, es pro-
ducto de la sociedad de masas, en tanto llega
a existir solamente cuando la gente ya no
puede hacer la mayor parte de su comuni-
cacion en forma personal y comienza a
necesitar algun otro método de informar lo
que vende y donde lo vende. (J.A.C Brown

Pg. 5)

-Funciones y caracteristicas de la Publicidad

En un principio el objetivo de la publicidad
era ser netamente informativo. Siendo mas
que evidente, en un mundo en el que eran
pocos productos, y poca la gente dedicada
a la practica publicitaria. En la creciente
masa de anuncios el aviso terminaba por
perderse, el informe casi no se percibia, y en
consecuencia disminuia. Samuel Jonhson
1758 dijo: los anuncios son ahora tan
numerosos que se leen superficialmente, y
por esto es necesario provocar la atencién
con la magnificencia de las promesas y con
la elocuencia, tal vez sublime, tal vez patéti-
ca. Prometer, prometer mucho es el secreto
de un anuncio.

Clemente Ferrer en su tesis para doctorado
“La publicidad una teoria humanistica de
su estructura, método y técnica. Nos mues-
tra que uno de los problemas de publicitar
algo es que solo imponian un producto
porque ofrecen ciertas ventajas, y no se
hacia un estudio del producto que el con-
sumidor queria. Resulta mas evidente que
el segundo camino es el justo. “Clemente
Ferrer Rosello (1992) La publicidad. Una
teoria humanistica de su estructura,
método y técnica. (Tesis de doctorado) Uni-
versidad complutense de Madrid”

Partiendo de esto, la publicidad se podria
definir como una manera o estrategia de
llagar al grupo objetivo, desde un punto de
vista dinamico y que agrade ojo humano. Es
por esta razdén que el término de publicidad
se acoge bajo los parametros del presente
proyecto, debido a que lo que se busca es de
alguna manera crear algun tipo de estrategia
de publicidad para que el publico objetivo
pueda reconcer y generar una recordacién
de marca (Tierra Nativa).

14  ElMarketing

Son procesos que permiten determinar las
necesidades de los consumidores, ofrecién-
doles productos ideales que satisfagan sus
necesidades, generando con ello ganancias
para sus fabricantes.

El hecho que uno de los fines del marketing
sea conseguir utilidades a las empresas no
debe tomarse como mercantilismo sino
como una fuente de oportunidades debido
a que las empresas usan los ingresos
econdémicos para investigacion, desarrollo
de nuevos productos, pago de planillas y
proveedores y mucho mas; todo con
responsabilidad social.

El Marketing permite disminuir los riesgos,
se apoya en la estadistica y psicologia para
conocer los gustos y necesidades de los
compradores.

El marketing inclusive crea nuevas formas
de trabajo, recomienda la responsabilidad
social y hace uso de la publicidad para
captar la atencion de los clientes y estos
puedan adquirir los productos.

El padre del Marketing es Philip Kotler, prac




reconocido mundialmente como una auto-
ridad del tema. Las famosas 4P fue una idea
de Neil Borden(1950) quien determiné 12
elementos y luego McCarthy en 1960 las
resumioé a sélo 4P's.

"Proceso mediante el cual las empresas crean
valor para los clientes y establecen relaciones
solidas con ellos obteniendo a cambio el
valor de los clientes" - por Kotler & Armstrong
(2008)

Para concluir con este apartado se propone
el concepto de marketing el cual establece
las formas basicas para promover un produc-
to dentro de un contexto determinado.
Segun esto, lo que el proyecto quiere es pro-
mover la micro empresa Tierra Nativa, es por
esta razon que el concepto de marketing
entra a establecer el cédmo y cuando se
puede dar a conocer esta marca al publico
objetivo.

Costa nos habla de la identidad corporativa
en una empresa en su libro “Creacién de la
Imagen Corporativa — El Paradigma del Siglo
XXI" nos dice que en la identidad se desplie-
gan cinco puntos que conforman el mismo
término, los cuales son:

1.Quién es (la empresa) equivalente a su
identidad.

2.Qué hace, se expresa en actos, decisiones,
actuaciones.

3.Qué dice, significa“qué comunica”

4.Que es para mi (la empresa), es la“imagen”
5.Como através de la accién.

La identidad corporativa es comprendida
como un instrumento estratégico de primer

orden, y mi "paradigma" lo situa en el lugar
germinal que le corresponde. La mision del
comunicélogo es establecer el puente met-
odoldgico que une la teoria cientifica y la
pragmatica para asi convertir la teoria en un
util esencial de la estrategia corporativa.

-Elementos de la Identidad Corpor
ativa

(Gregory J, 1991) en el libro Marketing Corpo-
rate Image (60-61) comenta que los elemen-
tos basicos de la identidad corporativa son el
nombre y el logotipo (la marca y el simbolo)
distintivo de la empresa. Son los elementos
visuales, los cudles son replanteados con la
finalidad de encontrar uno acorde a la identi-
dad de la empresa, estos simbolos indican de
alguna manera lo que es la empresa. La iden-
tidad corporativa también es un reglamento
de lo que es la empresa, un documento que
establece como la empresa se ve a si misma,
y la precepcién general de como el publico
ve la empresa.

La identidad corporativa esta basicamente
dividida en cinco grupos de signos, los
cuales se complementan en intervienen en
la comunicacion.

-Signo linguisticos: es la parte verbal, el
nombre de la empresa que el disefiador
convierte en un modo de escritura exclu-
siva, llamado logotipo.

-Logotipo: es la forma de escritura carac-
teristica con que se representan las nomen-
claturas: razén social o nombre legal,
nombre comercial, nombre del grupo, etc.
-Signos Iconicos: es la marca grafica o
distintivo figurativo de la empresa

“La manera de hacer conocer un objeto a la

)]
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otro, es presentarle el propio objeto, de
manera que pueda percibir por la vida, el
oido, el olfato, el gusto, y el tacto todo lo
gue constituye la naturaleza de ese objeto.
En su defecto se puede presentarle una
imagen, es decir otro objeto que se parezca
al primero lo mas posible y despierte los
sentidos de la misma manera. A este segun-
do objeto le llamamos icono.” Roland
Barthes (1964)

;Qué es la identidad corporativa para Costa?

Para costa, es todo lo contrario de lo que las
empresas creen que es, que la identidad
corporativa es cosa de logotipos simple-
mente, o peor aun, que eso es la“imagen” La
nocion de identidad corporativa se ha
afirmado en tanto que la estrategia de la
diferenciacién por excelencia.

Costa dice que la identidad corporativa es un
“sistema” de comunicacién que se incorpora
a la estrategia global de la empresa, y se
extiende y propiedades y actuaciones. La
identidad.

El proceso transformador de la identidad de
laimagen.

1.La identidad objetiva de la empresa (“lo
gue es”) equivalente a lo que, en una perso-
na, es el conjunto de datos descriptivos (“qui-
en es”) que estan inscritos en su documento
de very leer).

2.Su personalidad, su caracter, sus actitudes,
su conducta, su forma de ser, es decir, lo que
le da vida y singularidad como individuo, no
estan en el documento. Los descubrimientos
(y los interpretamos valoramos)

3.Con las percepciones (1) y experiencias (2),

construimos una sintesis mental que, para
nosotros, define a esta persona.

Dicho esto, la identidad corporativa es un
concepto fundamental que a la hora de
disenar y desarrollar la pieza grafica que pro-
pone el proyecto, aporta desde sus bases,
hasta el desarrollo de la misma, siendo asi un
concepto claro y concreto que explica el
cdmo se debe manejar la identidad corpora-
tiva de una empresa. Es por esta razén que se
decidio incluir este término dentro de los
soportes escritos del proyecto.

1.2 Branding

La teoria del branding segun Frankel, quien
fue desarrollador de acciones de branding,
consiste en lograr que una marca sea percibi-
da como la mejor, y Unica solucion entre otra
variedad de marcas, esto nos traduce a fideli-
dad del cliente hacia una marca, un cliente
gue es constante en la adquisiciéon de pro-
ductos y/o servicios de dicha marca.

El branding se refiere tanto al proceso de
crear y sostener una marca y esta conforma-
do por:

oNombre.

oldentidad Corporativa.
oPosicionamiento.

olLealtad de marca, desarrollo de marcas.
oArquitectura de una marca.

Si la empresa equilibra satisfactoriamente los
elementos de: lo que es, lo que hace, como lo
hace, cdmo lo desea ser percibida, y cudl es la
perceocion real que se tiene de ella, entonces
el brandig sera un éxito para la empresa.




“Arango. (29/08/2010). Rincon del Especialis-
ta.

-Branding y Comunidades de Marca

El branding estructurado y estratégico ha
saltado de servirle al producto, signos
externos de la comunicacion de la identi-
dad como lo son la imagen grafica, publici-
dad, etc y ha pasado hacia una visién a los
procesos de comunicacion de identidad de
los actores sociales en general, sean
privados o publicos, individuales o colecti-
VOS.

El branding entiende que su funcién priori-
taria no se limita a otorgarle un valor agre-
gado o un plus al valor de los productos y
servicios que las organizaciones presten. Su
funcién es producir mediante la comuni-
cacién los vinculos necesarios para que,
llegado el momento, circulen por ellos
diferentes objetos de intercambio. En si lo
que busca el branding es producir un
grupo o comunidades en tornoalamarcao
en otras palabras generar “una comunidad
de marca” ya sean internas o externas a la
empresa. (Mauricio Abelardo Pradenas
Saldias, C. (2007). Branding en Chile (tesis
de pregrado). Universidad de las Américas.)

El concepto de Branding se utilizara en este
proyecto para el diseno y desarrollo de la
pieza grafica, puesto que como se menciond
antes este término intenta explicar el cdmo
se debe hacer para que una marca pueda
llegar a ser reconocida. Segun esto, es impor-
tante para el proyecto un concepto que
ayude a que el objetivo principal del mismo

se cumpla, es por esta razén que este término
se incluye en el documento que respalda la
iniciativa de Tierra Nativa.

1.2.1 Marca

La definiciéon de marca es un elemento intan-
gible que ayuda a la empresa a diferenciarse
de la competencia. En la época de los 50, los
paises como Estados Unidos comienza un
proceso de desarrollo econémico y social,
que potencia el establecimiento de grandes
empresas de consumo masivo, con estas
industrias. En su evolucion, las marcas como
concepto iconografico, comenzaron a ser
ampliamente usadas por las distintas
monarquias, luego con la revolucion industri-
al, las empresas dieron nombre a sus produc-
tos por medio de nombres e iconos, el prime-
ro de ello, registrado como marca, seria el de
la cerveza inglesa“Bass” (16 de may, 2012. La
historia tras las marcas y el nacimiento del
marketing moderno. Recuperado de:
http://www.elmercuriomediacenter.cl/la-his-
toria-tras-las-mar-
cas-y-el-nacimiento-del-marketing-modern
o/)

Kevin Robert (2005) al referirse al concepto
de Marca utiliza el término “Lovemark” que
gracias a los avances de la neurociencia y su
aplicacion en el marketing, neuromarketing,
ya sabemos que las emociones tienen un
papel mas importante de lo que pensaba-
mos en la toma de decisiones de compra.

No obstante, Roberts ya sentencié que “lo
gue mueve a los seres humanos es la emo-
cion, no la razén”. Por tanto, literalmente, una
Lovemark es aquella marca que amamos.




;Para qué amariamos una marca?

Dice Roberts: en la mayoria de los las veces,
es porque esta marca hace parte de nuestra
historia, porque tenemos y percibimos una
conexion con nosotros, o porque comparti-
mos su filosofia.

Lealtad mas alla de la razén

Las marcas cuyos productos, y las experien-
cias que estos pueden generar en el consum-
idor, sean capaces de construir lazos o vincu-
los emocionales que se arraiguen profunda-
mente y sean duraderos con sus clientes,
conseguiran el maximo agrado de la fideli-
dad: lealtad mas alla de la razén.

Roberts expresa que la férmula para conse-
guirlo esta en la combinacién de uso de Mis-

terio, Sensualidad e Identidad (Roberts 2005).

La marca ademas de ser un intangible, la
marca se plasma en realidades tangibles
como: el nombre, el simbolo, colores corpo-
rativos. La marca se convierte en principal
transmisor de todo los valores intangibles
que conforman la identidad de la organi-
zacion.

Es necesario tanto para la investigacion del
proyecto como para el diseno de la pieza
grafica que apoyara al mismo tener muy
claro que es la marca y como se debe usar. Es
por esta razén que al momento de hablar de
disefiar una pieza grafica para que el grupo
objetivo reconozca Tierra Nativa, es impor-
tante tener muy claro que esta es una marca
tangible que debe tratarse segun ciertos
parametros los cuales nos arroja la investi-
gacion de este concepto.

1.3  Publicidad

La imprenta fue creada en el ano de 1437,
para ver que las raices de la publicidad
afirman su verdadero ser historico. La
imprenta arte nuevo y a su vez, antiguo, ya
que en la antigua china, ya conocian los
caracteres moviles y fueron los padres de la
xilografia.

A partir de la letra empresa, el periédico emp-
ieza a ser un medio de publicidad, y, durante
mucho tiempo, el medio por excelencia de la
publicidad.

Citando a continuacion varias definiciones
sobre publicidad, de diferentes autores que
han hablado del término:

-“la publicidad es el medio mas rapido y
econdmico de poner a los productores en
contacto con los compradores potenciales;
es un factor de costo cuyo célculo tiene que
adecuarse a la imperiosa necesidad de
vender y reducir stocks que tienen las empre-
sas’, (Alberto Borrini pg. 4)

También tenemos a Brown quien dice que la
publicidad en el sentido moderno, es pro-
ducto de la sociedad de masas, en tanto llega
a existir solamente cuando la gente ya no
puede hacer la mayor parte de su comuni-
cacién en forma personal y comienza a
necesitar algun otro método de informar lo
que vende y donde lo vende. (J.A.C Brown

Pg. 5)

-Funcionesy caracteristicas de la Publi-
cidad
En un principio el objetivo de la publicidad
era ser netamente informativo. Siendo mas
que evidente, en un mundo en el que eran
pocos productos, y poca la gente dedicada a
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tica publicitaria. En la creciente masa de
anuncios el aviso terminaba por perd-
erse, el informe casi no se percibia, y en
consecuencia disminuia. Samuel Jon-
hson 1758 dijo: los anuncios son ahora
tan numerosos que se leen superficial-
mente, y por esto es necesario provocar
la atencién con la magnificencia de las
promesas y con la elocuencia, tal vez
sublime, tal vez patética. Prometer, pro-
meter mucho es el secreto de un anun-
cio.
Clemente Ferrer en su tesis para doctora-
do “La publicidad una teoria humanistica
de su estructura, método y técnica. Nos
muestra que uno de los problemas de
publicitar algo es que solo imponian un
producto porque ofrecen ciertas ventajas,
y no se hacia un estudio del producto que
el consumidor queria. Resulta mas eviden-
te que el segundo camino es el justo.“Cle-
mente Ferrer Rosello (1992) La publicidad.
Una teoria humanistica de su estructura,
método y técnica. (Tesis de doctorado)
Universidad complutense de Madrid”

Partiendo de esto, la publicidad se podria
definir como una manera o estrategia de
llagar al grupo objetivo, desde un punto
de vista dinamico y que agrade ojo
humano. Es por esta razén que el término
de publicidad se acoge bajo los paramet-
ros del presente proyecto, debido a que lo
que se busca es de alguna manera crear
algun tipo de estrategia de publicidad
para que el publico objetivo pueda recon-
cer y generar una recordacion de marca
(Tierra Nativa).

14  El Marketing

Son procesos que permiten determinar las
necesidades de los consumidores, ofre-
ciéndoles productos ideales que satisfa-
gan sus necesidades, generando con ello
ganancias para sus fabricantes.

El hecho que uno de los fines del market-
ing sea conseguir utilidades a las empre-
sas no debe tomarse como mercantilismo
sino como una fuente de oportunidades
debido a que las empresas usan los
ingresos econdmicos para investigacion,
desarrollo de nuevos productos, pago de
planillas y proveedores y mucho mas;
todo con responsabilidad social.

El Marketing permite disminuir los riesgos,
se apoya en la estadistica y psicologia para
conocer los gustos y necesidades de los
compradores.

El marketing inclusive crea nuevas formas
de trabajo, recomienda la responsabilidad
social y hace uso de la publicidad para
captar la atencion de los clientes y estos
puedan adquirir los productos.

El padre del Marketing es Philip Kotler,
reconocido mundialmente como una
autoridad del tema. Las famosas 4P fue
una idea de Neil Borden(1950) quien
determind 12 elementos y luego McCar-
thy en 1960 las resumié a sélo 4P's.
"Proceso mediante el cual las empresas
crean valor para los clientes y establecen
relaciones sélidas con ellos obteniendo a
cambio el valor de los clientes" - por Kotler




& Armstrong (2008)

Para concluir con este apartado se pro-
pone el concepto de marketing el cual
establece las formas basicas para promov-
er un producto dentro de un contexto
determinado. Segun esto, lo que el
proyecto quiere es promover la micro
empresa Tierra Nativa, es por esta razén
que el concepto de marketing entra a
establecer el cdmo y cuando se puede dar
a conocer esta marca al publico objetivo.

ESTADO DEL ARTE

En el presente apartado, se mostraran los
trabajos de investigacion, que desde el
punto de vista de este proyecto, serviran
como punto de referencia y daran cuenta
del propésito y la finalidad del mismo,
otorgando un soporte de analisis previo
del tema que se manejara, también estos
trabajos de investigacidn expuesta, resul-
taran como guia en el proceso.

Dicho lo anterior, como primera instancia,
tenemos el trabajo de grado presentado
en el aho 2006 por Fernanda Vera Pacheco
para obtener su maestria en disefo y
comunicacion organizacional.

La investigacion tiene como objetivo
aumentar la competitividad en comercio
ecuatoriano, generando una gestion de
identidad con base para la creacién de una
marca empresarial.

Esto se llevé acabo analizando la competi-
tividad en el sector productivo de ecuador
el mostré que en Ecuador, segun la Super-
intendencia de Companias, 6.565 com-
pafias se crearon en el ano 2005. Segun

un reporte publicado en el ano 2005,
ultimo dato actualizado del pais, por la
Camara de Comercio de Guayaquil, en el
pais existe un alto porcentaje de empresas
que han cerrado o estan en proceso de
depuracion y disolucién. Esto sin contar
con las empresas que no estan registras y
gue nacen y/o quiebran de manera infor-
mal.

La competitividad se ha vuelto el centro
del mundo de los negocios. Por ese
motivo, las empresas adoptan estrategias
corporativas para competir en mercados
locales y extranjeros.

Debido a esto se empezé a implementar
en el 2001, un Consejo Nacional de Com-
petitividad “CNC", los informes de este
consejo, mostraban una desarticulaciéon
de la productividad del posicionamiento y
del mercado, dando prioridad en la pro-
ductividad sin dar importancia en lo esen-
cial del posicionamiento y la comuni-
cacién interna y externa de la empresas
manejan como fuente generadora de
competitividad.

Pasando al sector de las pequenas y medi-
anas empresas en Ecuador, al igual que en
muchos paises latinoamericanos, el cora-
zon de la economia del pais. En términos
de PIB producen alrededor del 80%, en
tanto que empelan al 70% de la fuerza
laboral.

Lo que nos lleva a pensar que las empresas
necesitan comunicarse, son comunicacion
(tangible e intangible). La misma que se
refleja en: su gestion, estrategia, identidad,
cultura y productos/servicios. Es decir, en
una empresa pensada como proyecto
econémico y sociocultural (empresa
proyecto), el mismo que debe ser flexible




contexto.

Durante varios anos, la estrategia o el pens-
amiento estratégico, en las actividades
sociales, se han ido fortaleciendo. Es asi, que
las empresas toman como gquia la accién
para ser mas competitivas.

El crecimiento del interés por dicho concep-
to es debido a que se han dado cuenta que
las empresas necesitan direccion [.] y
ambito bien definidos, que los objetivos
solos no satisfacen esta necesidad y que se
requieren reglan de decision adicionales si la
empresa quiere tener un crecimiento orde-
nado y rentable. Estas reglas y directrices de
decision se han definido en un sentido
ampliado como estrategia o algunas veces
como concepto de negocio (Ansoff, 1985, p.
123)

Como segunda instancia tenemos el trabajo
de grado presentado en el 2008, por Johan-
na Milena Ortiz Parra para obtener el titulo
de Comunicador Social con énfasis en Orga-
nizacional. El proyecto trata de la construc-
cién de identidad corporativa desde la cultu-
ra organizacional en la empresa “Eléctricos y
Ferreteria Delta LTDA”

En la resefia del trabajo nos muestra que las
ferreterias Pymes, son empresas que deben
competir mano a mano con las grandes
superficies para poder sobrevivir y mantener
una vigencia en el mercado persistente y
seguro. Es por ello. Que no basta con tener
una estabilidad, econémica, sino un equilib-
rio a nivel interno y externo, para asi conse-
guir ventajas competitivas y crecimiento
empresarial.

A partir del anterior planteamiento, surge la
necesidad de comprobar la siguiente

hipoétesis: La identidad corporativa de las
ferreterias lo que diferencia una empresa
de otra generando ventaja competitiva y
desarrollo continuo sostenible, se moldea
y fortalece a partir de la cultura organi-
zacional o identidad cultural.

Siguiendo con el tema, el termino de
PYMES se refiere en el documento como
pequefas y medianas empresas, las cuales
no sélo cumplen un papel trascendental
en el pais al construir un niclec generador
de crecimiento y desarrollo empresarial,
sino que contribuyen al proceso de trans-
formacién social y cultural en el mismo:
por su capacidad generadora de empleoy
participacién en los momentos del proce-
so productivo nacional como proveedores
y productores de bienes y servicios.

De igual forma, es oportuno anotar que
ante la globalizacién y libre mercado, el
éxito de éste tipo de empresas no sélo
depende del dinero, sino de otros factores
con los que indudablemente es necesario
las empresas cuenten para su proceso de
crecimiento: gestion integral y planificada
de la identidad corporativa, el cual es uno
de los caminos estratégicos para obtener
una imagen organizacional positiva y
sélida,

wion

-Fuente (grifice 1) Paradigma del Sigle 300 en las organizaciones. COSTA, Joan {2004).
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Desing. LaPaz, p. 63



que han tendi6 otros proyectos de investi-
gacion con el presente documento dando
a conocer, los elementos mas representati-
vos y que ofrecen bases para la realizacion
del proyecto que se estd realizando ya que
de cierta forma se relacionan con el tema
de investigacion, lo que permite ratificar la
pertinencia y viabilidad del proposito
como propuesta innovadora.

LIMITES Y ALCANCES DE LA PROPUESTA

La propuesta, en beneficio de la empresa
Tierra Nativa, parte de la creacidén de
marca que apunta al reconocimiento de
publicos internos y externos, y a partir de
la misma, se llegara hasta una comuni-
cacion externa que incluye pizas para
publicitar y vender los productos, como
por ejemplo una tienda electrénica, que
apunta a la competitividad de la empresa.

En otras palabras, es importante senalar
que el proyecto esta enfocado en el recon-
ocimiento y competitividad de la marca, y
esta dirigido al publico interno y externo
de la misma, es por esta razén que en el
ambito de la comunicacién interna se pro-
pone el disefo de un manual de identidad
grafico que deriva de un proceso
estratégico de branding o creacion de
marca, y en el dmbito de la comunicacion
externa, unas piezas graficas publicitarias
que dan alcance a los objetivos propues-
tos y se perfilan como una muestra o pro-
totipo de lo que la empresa puede seguir
desarrollando.

En este sentido, los limites, en gran parte
dependen de la aprobaciéon o no de las
piezas por parte de la microempresa Tierra
Nativa, y la continuidad que se le de a la
propuesta, teniendo en cuenta los tiem-
pos y el presupuesto que puedan liberar
para la misma.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION
Tipo de investigacion: Cualitativa.

La presente investigacion es de caracter
cualitativo. En esta se tendra en cuenta el
contexto en el que se enfoca dicho
proyecto, tratando de buscar la mejor
solucién grafica con ayuda de algunas her-
ramientas de recoleccion de datos.
Gracias a esto, el trabajo podra analizar los
datos que arrojan dichas herramientas,
esto sera concluyente a la hora de abordar
el problema desde un punto de vista grafi-
co. Es importante resaltar que estos no
seran de caracter cuantitativo es decir
numérico o matematico, los datos halla-
dos son de tipo descriptivo lo que hace
parte de una investigacion cualitativa.

Segun esto, al momento de realizar las
herramientas de investigacion como una
entrevista, o una encuesta, el investigador
no tiene permitido incluir alguna pregun-
ta que pueda alterar el resultado del pro-
ceso, esto con el fin de hallar los resultados
mas claros y reales posibles para mas
adelante analizarlos y obtener infor-
macion que realmente le funcione al
proyecto.

Continuando con esto, la investigacion




esta basada en laimagen corporativa, mas
especificamente, se basa en cémo elabo-
rar una identidad grafica y visual a una
empresa y generar una comunicacion ya
sea directa o indirectamente con los clien-
tes, para asi dar a conocer sus productos y
ser una empresa posicionada en el merca-
do, es en este punto donde el investigador
cobra un papel sumamente

Por otro lado, es importante mencionar
que al momento de realizar la investi-
gacion, el investigador podria llegar a
tener alguna inclinacién hacia una direc-
cién en especifico, es por ello que es de
suma importancia mantenerse centrado
en el objetivo y no mezclar las emociones
con el proyecto, ya que esto podria afectar
el resultado de el mismo.

Asi mismo, Taylor y Bogman (1986:20) con-
sideran la investigacién cualitativa como
“aquella que produce datos descriptivos:
las propias palabras de las persona, habla-
das o escritas, y la conducta observable”.
Los autores ya nombrados llegan a definir
este método de investigacion con las
siguientes caracteristicas:

Es inductiva.

El investigador ve el escenario de traba-
jo de una manera propia he imparcial,
es decir que no puede interferir en los
acontecimientos que pasa durante la
investigacion, esto podria danar todo el
proceso.

Un investigador cualitativo es muy
observador y esta pendiente de los
efectos de su proyecto causa en el

grupo de estudio.

El investigador cualitativo trata de com-
prender el comportamiento de las per-
sonas para asi hallar respuestas eficaces
y concretas.

Con respecto a esto, se parte del el hecho
que el proyecto no solo tiene una prob-
lematica lista la cual habla de que actual-
mente la empresa Tierra Nativa, es una
empresa nueva en el mercado. Por este
motivo aun no cuentan con una imagen
corporativa y esto afecta la parte de ventas
de la misma. Sino una solucién grafica
solida y bien establecida, la cual es ofrecer-
le a esta empresa una imagen llamativa y
bien disenada para que los clientes
puedan encontrarla facilmente en el mer-
cado actual. Sin embargo es necesario
identificar cuales son los principales facto-
res que afectan laimagen de dicha empre-
sa. Para esto se tomara como base los
siguientes pasos:

XObservacion: En este punto el investi-
gador tiene que entrar en el campo de
investigacion e involucrarse con el proble-
ma, en otras palabras el investigador tiene
que volverse parte del problema para asi
poder entenderlo.

XAnalisis de los resultados de la obser-
vacion: En esta parte, y después de haber
realizado el trabajo decampo se procede a
analizar los datos que el dicho trabajo nos
arrojo, esto con el fin de llegar a una con-
clusién certera 'y encontrar la solucién mas
acertada para el problema.







DISENO DE INVESTIGACION

En esta investigacion se pretende mostrar
a la empresa Tierra Nativa, la cual es una
empresa de artesanias que, a través de un
correcto diseno de estrategia de comuni-
cacion interna y una estrategia de comuni-
cacion externa puede lograr una mejor
difusion de su imagen y ser competitivos
visualmente a diferencia de sus otros com-
petidores en el mercado artesanal.

De este modo, se les mostrara que detras
de una comunicacion visual, se encuentra
un debido proceso de desarrollo comuni-
cacional interno o bien llamarlo, un disefio
deidentidad corporativa para una adecua-
da construccion de marca. Teniendo en
cuenta lo dicho, este proyecto le servird no
solo aTierra Nativa, también sera guia para
cualquier persona que desee establecer
una marca y comprenda que la comuni-
cacion visual, va mas alla de que laimagen
superficial que el publico percibe.

Para lograr esto se desarrollara una
estrategia de comunicacion interna (iden-
tidad corporativa) y una estrategia de
comunicacion externa (estrategia publici-
taria) esto con el fin de que la gente conoz-
ca mas a acerca de lo que es y hace la
micro empresa Tierra Nativa. Es impor-
tante mencionar que se establecera un
proceso metodoldgico basado en estrate-
gias de identidad corporativa y comuni-
cacion visual. La identidad corporativa y
estrategia publicitaria se presentara en
diversas piezas graficas las son el resultado
del todo el proceso de investigacion real-
izado.

Segun lo anterior, el diseno etnografico
nos ayudara a encontrar las fallas de
comunicacion que hay entre la empresa y
los clientes que estan interesados en los
productos que ofrece Tierra Nativa. Es en
este momento donde es necesario encon-
trar una solucién la cual se basa en la
observacién y otras herramientas, las
cuales aportaran al fortalecimiento de la
comunicacion cliente-empresa.

Chajer y Shanchtman, afirma que la identi-
dad visual, hace referencia a toda la pre-
sentacion grafica de la identidad corpora-
tiva, en forma de simbolos y sefiales como
marcas, logotipos, decoraciones, estilo
corporativo, vestuario del personal, etc
(Chajet y Shanchtman, 1998, van Riel,
1995). Segun esto, es importante resaltar
que la comunicacion visual es todo lo que
vemos, todo lo que compone a una
empresa en cuanto a lo estético y present-
acion. También afirma que los simbolos y
senales son parte fundamental de este
proceso de crear una imagen corporativa,
puesto que ellos hacen parte fundamental
de la cultura general del publico objetivo.
Instrumentos de investigacion

Segun lo que se ha dicho, es necesario
resaltar que se implementaran y utilizaran
algunas herramientas que permitiran que
el proyecto obtengan los resultados mas
claros posibles, para asi poder llegar a una
conclusion frente al problema ya plantea-
do, asi que para ello se hara uso de los
siguientes instrumentos de investigacion:

Observacion
Wesley Longman (1998). “Es una técnica
de la investigacion que permite al investi




gador recoger datos que explora,
describe, comprende, identifica hipdtesis
sobre ambientes, contextos, sub-culturas
y la mayoria de los aspectos de la vida
social”

Segun esto se empleara la observacién
como instrumento, ya que por medio de
este se recogeran datos, los cuales seran
analizados posteriormente, para obtener
una informacién veridica en tiempo real
sobre la poblacién a investigar.

Como ya se habia dicho esta investigacion
estara enmarcada en un dmbito etnografi-
co, lo cual quiere decir que se estara atento
y dispuesto a intentar dar solucion a un
problema cotidiano de la poblacion ya
mencionada (Personas de 14 a 52 afos de
edad interesadas por las artesanias y las
manualidades de cualquier estrato y que
vivan en fusagasuga).

Siendo asi, se utilizara esta herramienta
como base de los datos recolectados,
puesto que estos seran verdaderamente
significativos para la elaboraciéon de la
siguiente parte del proyecto, como ya se
habia mencionado se tomaran estos datos
para analizarlos y dar con el origen del
problema.

Entrevista

La entrevista se define como una reunion
entre varias personas con el fin de discutir
para intercambiar ideas e informacién
segun King y Horrocks (2009).

Con base en esto, la entrevista se realizara
con el propdsito de recolectar informacién
de manera especifica y clara del tema que
se esta investigando. Es realmente impor-
tante decir que esta herramienta es funda

mental a la hora de ir al trabajo de campo,
sin mencionar que esto permitira un mejor
entendimiento de lo que quiere el grupo
objetivo, esto facilitara el desarrollo de la
pieza final ademas de brindar una interac-
cién directa con los coinvestigadores.

Referido a la entrevista, es pertinente
mencionar que esta tendra un formato de
preguntas ya prestablecidas las cuales
llevaran el hilo conductor de la entrevistas.
Sin embargo dentro de la estructura de
esta no se deja a un lado el hecho de
poder hablar de diferentes puntos de vista
que surjan en la misma.

Poblacion

La poblacion a estudiar en el presente
proyecto son personas de 14 a 60 afnos,
que estén interesada y les guste las arte-
sanias y las manualidades, que estén
ubicadas en el pueblo de fusa y sean de
cualquier estrato.

Estas personas seran el grupo objeto de
estudio los cuales seran el foco de la inves-
tigacion, como se dijo antes esta dirigido a
personas de todas las edades, pero princi-
palmente a jévenes que estén interesados
por lamoday conservar las raices de nues-
tros antepasados. Es en esta etapa donde
el ser humano empieza a experimentary a
forjar su caracter, es por eso que lo que se
pretende es ubicar a estas generaciones
en un contexto mas colombiano, tratar de
rescatar la cultura que poco a poco ha
desaparecido por el consumismo extran-
jero.




Segun esto, es importante resaltar que la
comunicacion visual es parte fundamental
de este proceso, ya que es gracias al
diseno, los colores y la imagen como tal
gque podemos atrapar la atencién de esta
poblacion. Ademas de hacerles saber la
importancia que radica este término
(comunicacién visual) ya que son ellos los
mas involucrados en este tema.

Para terminar, esta etapa en la que se
encuentra el publico objetivo es las mas
apropiada para el desarrollo del proyecto
puesto que estos jovenes estan abiertos a

recibir nuevos puntos de vista los cuales
contribuyan a su formacion personal e

integral.

Metodologia

*Implementacion
del instrumento.
*Toma de datos.

internos y externos
que posee la micro
empresa Tierra

* Hallazgos de la visién que tienen
los estudiantes frente a la
informacion transmitida por parte
del programa

Objetivos Actividades Producto o Resultado Técnica
Especificos
Identificar y definir *Disefio de : Formato de Entrevistas.
los problemas instrumentos. Base de datos.

Observacién
Directa

informacion mas
relevante para
establecer la mejor
solucion grafica.

desarrollar una
solucion grafica a los
problemas
encontrados en
cuanto a imagen y
comunicacion.

Nativa. *Andlisis de los * Hallazgos sobre el conocimiento
datos. que tienen los estudiantes acerca
*Interpretacion de del programa.
los datos.

Plantear y *Seleccionar la *Informe.

Hallazgos sobre el analisis de
contenido de las entrevistas
realizadas el grupo objetivo.

Entrevista y andlisis

Crear y disenar Disefiar la

dicha propuesta propuesta grafica la
para mejorar el cual serala
funcionamiento en solucion al

cuanto a problema de
comunicacion de la imagen y

comunicacion de la
empresa

empresa hacia sus
clientes.

*diagramacion de las
propuesta

*Bocetos de logos
Creacion del manual y el
branding

Disefio




JUSTIICACION DE LA PIEZA GRAFICA
/o

Para poder empezar, hay que dejar en
claro que el resultado de este proyecto no
consta de una pieza grafica, esta constitui-
do de varias piezas graficas que se
encuentran divididas entre la identidad
grafica y la estrategia de comunicaciéon
externa, que son las piezas publicitarias
online y ofline. Este proyecto tiene como
finalidad demostrar que, desde la Comuni-
cacién Grafica se puede aportar a la solu-
cién de un problema de comunicacién
internar especificamente en la identidad
grafica y en un problema de comuni-
cacion externa que es la publicidad hacia
los publicos externos de la micro empresa
Tierra Nativa de la ciudad de Fusagasuga,
la cual hasta el momento, no contaba con
un asesoramiento adecuando de como ser
competitivos adecuadamente, mediante
los puntos ya mencionados en lineas ante-
riores.

Dentro de la propuesta grafica se plantea
un manual de Identidad Corporativa y 3
piezas graficas dirigidas a publicos exter-
nos las cuales son tienda online, catalogo y
afiche. Estos seran base para el desarrollo
del objetivo general. A continuacién se
mostrara las piezas graficas desarrolladas.
Antes de empezar a hablar de las piezas
graficas, se tiene que hablar proceso que
se hizo para hacer cada una de ellas, y para
ello se muestra un mapa conceptual con
informacién puntual de como fue el pro-
ceso.




Tierra Nativa
Estrategia de Comunicacion
Corporativa Interna y Externa

( Comunicacién Interna j4

[Estrategia de Brandingj

Consta de

(o)

[Diferenciacién Identidad Gréﬁca]

[Propuestas Gréficasj

[Manual de Identidad]

se dividen en4>[Comunicacién Externaj

Tenemos

[Comunicacién InStitUCional)—(Comunicacién Publicitaria]

Brief

[Estrategia Creativa j

Medios a usar

Offline Online ]

Impresos

Catalogo
Afiche E-tailer
Plegable







Manual de identidad

El manual de identidad de Tierra Nativa
fue creado en conjunto con los miembros
de la micro empresa, en el podemos
encontrar el siguiente contenido
Mision/Visién/Valores

Misidn

Consolidarnos como la mejor empresa de
artesanias en el pais, aportando al sentido
de pertenencia por la tradicién, y la cultura
dandole estilo, por medio de productos
que faciliten y satisfagan las necedades de
nuestros clientes. Lograr lo propuesto de
la mano de personas que brindan la mejor
calidad en la elaboracion de dichos pro-
ductos.

Vision

Establecernos en el ano 2020 como una
organizacion lider en parametros de cali-
dad y diversidad de productos que satisfa-
gan las necesidades y suplan los gustos de
nuestros clientes en el mercado a nivel
nacional e internacional.

Valores

Nuestros productos estan hechos con
dedicacién para mantener la esencia arte-
sanal con el valor agregado de la estéticay
garantizando excelente calidad.

Imagotipo y Tamanos

El Imagotipo fue creado para mantener
por medio de su imagen, la cultura y
tradicion en la actual modernidad, usando
como base para su disefio y desarrollo el
Arbol de las Ventanas, el cual se encuentra
ubicado en las afueras de la ciudad de

Fusagasuga.
En el logo, la parte alta de este, fue creado

con formas que evocan a la cultura indige-
nay a su vez crean un tramado de estruc-
turas simulando a las calles y edificios
desde una vista aérea de la ciudad. De este
modo se expresa que la cultura y la
tradicion pueden ir de la mano el estilo
moderno de hoy en dia.

La parte baja del imagotipo, se compone
del tronco del arbol en el cual hay una
pequenfa ventana, para representar el
mismo arbol en el cual se inspird el disefio
y seguido tenemos el texto con el nombre
de la micro empresa.

El color rojo terracota fue pensado para
mantener el concepto de tierra, teniendo
en cuenta que las materias primas con las
que se hacian las artesanias anterior-
mente, provenian de lo que la tierra les
ofrecia a nuestros antepasados.

Para el tamano de reproduccion, es impor-
tante resalta que el minimo establecido es
de 1,3cm x 1,8cm, teniendo en cuenta que
todos los elementos que componen el
Imagotipo puedan ser identificados.

Para terminal con el manual, podremos
encontrar en su contenido:

+Usos permitidos y No permitidos
«Planimetria

«Escala de grises

«Separacion en CMYK

+Positivo y Negativo

-Papeleria

«Gama cromatica

Tipografia
La tipografia escogida por los integrantes
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de la micro empresa es Amatic, y Amatic
SC Bold, la cual es de un estilo palo seco,
sencilla y agradable, optima por su forma
no rigida en su forma, legible y se ajusta al
logo.
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Brief

En el desarrollo del brief para Tierra Nativa,
encontramos lo siguiente:

1.Necesidad fundamental de la empresa a
nivel interno.

La primera necesidad fundamental de
Tierra Nativa es el reconocimiento, para
ello es fundamental crear una marca.

«Trabajar en primera instancia, los elemen-
tos de la identidad corporativa que son el
nombre, la mision, vision y los valores, que
caracterizan a Tierra Nativa.

-Segundo, tener aprobada la identidad
corporativa, plantear una estrategia de
branding para crear la identidad grafica
que le permita a los miembros tanto
empleados como duefos, tener un recon-
ocimiento propio, que es necesario para
después comunicar hacia publicos exter-
nos.

2.Necesidades fundamentales a nivel
externo.

La segunda necesidad fundamental es
competitividad, para ello es fundamenta
publicitar los productos y abrir nuevos
canales de venta.

«En primera instancia se debera desarrollar
una estrategia crativa como base de las
piezas graficas publicitarias que le per-
mitiran a la empresa, dar a conocer sus
productos a publicos externos.

«En segunda instancia, es necesario desarr-
ollar las piezas gréficas publicitarias para
los medios que se plantean a continu-
acion.

3.Medios y piezas graficas necesarias.
Medios Offilne:

Manual de identidad grafica (manejado a
nivel interno y coherente con las piezas
externas)

Catalogo (Para publicos externos)

Afiche o cartel publicitario (Para publicos
externos)

4.|la empresa.

La empresa en su origen fue creada en el
ano 2015, por cuatro estudiantes de Zoo-
tecnia, de la Universidad de Cundinamar-
ca, de la ciudad de Fusagasuga. La micro
empresa no contaba con un nombre ni
con un lugar de operacion propio, aun asi,
decidieron crear esta organizacién, debido
a que vieron la falta de tiendas o lugares
donde se pudieran encontrar productos
artesanales en la ciudad, los sitios dedica-
dos a la venta de productos artesanales
SON Muy escasos y su inventario era limita-
do para el publico objetivo.

Para que el comprador pudiera encontrar




gran variedad de articulos artesanales,
este tiene que esperar a que se realice
“Expo Fusa” feria la cual se lleva a cabo
todos los afnos durante los primeros dias
de junio y alli buscar entre diferentes
opciones, algo que les llame la atencién.

5. Mision / Visidn / Valores

Mision

Consolidarnos como la mejor empresa de
artesanias en el pais, aportando al sentido
de pertenencia por la tradicién, y la cultura
dandole estilo, por medio de productos
que faciliten y satisfagan las necedades de
nuestros clientes. Lograr lo propuesto de
la mano de personas que brindan la mejor
calidad en la elaboracién de dichos pro-
ductos.

Vision

Establecernos en el ano 2020 como una
organizacion lider en parametros de cali-
dad y diversidad de productos que satisfa-
gan las necesidades y suplan los gustos de
nuestros clientes en el mercado a nivel
nacional e internacional.

Valores

Nuestros productos estan hechos con
dedicacion para mantener la esencia arte-
sanal con el valor agregado de la estéticay
garantizando excelente calidad.

Sector en el que se desempena

Tierra Nativa se desempena en el sector
artesanal, ofreciendo productos elabora-
dos a mano, y comercializados dentro y
fuera de la ciudad de Fusagasuga.

6.Producto / Servicio

Tierra Nativa ofrece productos textiles,
bisuteria, decoraciones y articulos de uso
personal entre otros, que otorguen un
toque distinto y Unico al estilo y gustos de
los clientes.

7.Publico Objetivo

Tierra Nativa ofrece sus productos princi-
palmente a mujeres, (sin importar su sexo
0 estatus socio-econémico) pero esto no
quiere decir que no tengan articulos para
un publico masculino.

Segun encuestas realizadas por los miem-
bros de Tierra Nativa, se muestra que las
mujeres entre los 19 a 26 anos de edad,
son las mas interesadas en los productos
que ofrecemos. Estos clientes se localizan
en la ciudad de Fusagasuga y sus alrede-
dores, estan en estratos entre 3y 4.

8.Competencia - ;Donde se encuentra y
que hace?

La competencia directa de Tierra Nativa es
Merlyn, la segunda es Artesanias Sutagads
Gallery, que se encuentra situada dentro
de la misma ciudad dentro de la zona que
se comprende el centro de la ciudad. Sus
competidores indirectos son EVV vy
Mariqui, aunque tienen productos artesa-
nales, estas dos Ultimos, no se centran en si
lo que es la artesania.

Para poder desarrollar las piezas graficas
impresas se tuvo en cuenta la estrategia
creativa la cual es la siguiente.

Estrategia creativa:

{Qué queremos comunicar?
Queremos comunicar nuestra imagen,




iQué es? Y ;Qué hace Tierra Nativa?
Vender nuestra imagen y nuestros pro-
ductos.

{Cémo vamos a comunicarlo?
Recurriremos a la delicadeza, y sutileza de
una mujer, mostrando el estilo colorido
que nos puede ofrecer nuestra tierra.

;Por qué es importante comunicalo?

Es importante porque queremos que
nuestros clientes nos conozcan y poder
llevarles nuestros productos, nuestro
trabajo y brindarles una forma mas de
agregarles estilo y color a su vida

Tono de comunicacién

Usaremos un tono amable, flexible, y
dulce, que llame la atencidon de nuestro
publico.

Concepto de campana

El concepto que manejaremos en Tierra
Nativa es “Los colores y el estilo de nuestra
tierra”

Medios a utilizar

Los medios a utilizar por Tierra Nativa son
los siguientes:

Offline

-Catalogo

-Afiche

Folleto

Online

«Tienda Virtual







Creacion de un Identidad Grafica

Creacion de un Identidad Grafica

Realizar una investigacion sobre los Identidad Gréfica
para determinar su funcionalidad, significado
conceptualizacion, propdsito etc.

Realizar la conceptualizacion
De la identidad grafica

Anadlisis del Publico Obj.

Andlisis del entorno de la micro empresa, para la creacion
del logo segun el proposito del proyecto de investigacion.




(El analisis arrojé resultados
esperados del entorno?

Creacién de bocetos de logos segun
el estudio para la creacién de la Imagen.

Muestra de bocetos creados ante

la micro empresa y grupo objetivo-

iLos bocetos del logo
fueron entendido
y aceptados por
la micro empresa
y el publico?




Creacion del logo en vector
y seleccion de color y tipografia

Creacién del logo en vector
y seleccién de color y tipografia

iEl color y la tipografia cumplen
con el propésito de laimagen?

Si

Al aceptar el logo, se pasa a la creacion
de la identidad Grafica de la micro empresa

Se imprimen los articulos de identidad
grafica para su posicionamiento
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PRESUPUESTO

ANALISIS DE COSTOS PARA LA REALIZACION DE UNA IDENTIDAD GRAFICA ‘

PRODUCTO DURACION CANTIDAD VALOR UNITARIO TOTAL

Pasajes al lugar de la empresa 8 $64.000 $64.000

Creacién de Nombre 1 $710.00 $710.000

Logo Empresa 3 semanas 1 $795.000 $795.000

Manual de Imagen basico

(explicacion -planimetria - colores- $900.000 $900.000

fuentes -usos (sin aplicaciones) 1

Pa;?eleria basica (Sopre, hoja carta, $580.000 $580.000

tarjeta personal, tarjeta lord) 1

Empaque de producto . $1’600.000 $1’600.000
TOTAL COSTOS $4'649.000
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