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RESUMEN

Elpresente proyecto consiste enlacreacion de laidentidad visual corporativa
de un estudio de arquitectura y branding “"EjeOchentiocho”, planteado en
Republica Dominicana, en el cual se muestra su proceso evolutivo, manual
de identidad corporativa y una linea de comunicacion grafica que pretende
generar soluciones creativas para lograr competitividad en el exigente
mercado actual, formando una estrecha conexion entre lo que proyecta la
empresa y lo que ofrece al mercado.

Con una investigacion previa se evidencia la necesidad de tomar las pautas
a lugar para la creacion de la empresa, utilizando una imagen fresca y con
fundamento que hace énfasis en el estudio de arquitectura y branding
combinados en una identidad visual corporativa integra que induzca a los
resultados deseados en la empresa.

PALABRAS CLAVE

|dentidad Visual corporativa
Disefio grafico
Estudio de arquitectura

ABSTRACT

The current project consists on the creation of the corporate visual identity
of an architecture and branding studio “EjeOchentiocho”, established in
The Dominican Republic, in which it shows its evolution, corporate identity
manual, and its graphic communication that pretends to generate new
creative solutions to contribute to the competitiveness in the current
demanding market, developing a connection between the company's

projection and what the market offers.

With a previous investigation to stimulate the right choice of guidelines
to create the company, causing a fresh image with a basis emphasizing
on what, in the same way, the architecture and branding study promises,
a whole corporate visual identity that induces the expected results of a

company.
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1. ASPECTOS INTRODUCTORIOS
1.1 DESCRIPCION DEL PROYECTO

La comunicacion grafica es el medio por el cual se emite de forma estratégica un mensaje
a un receptor de manera visual, siendo estos ilustraciones, diagramacion, fotografia,
composiciones graficas o una combinacion de las mismas. Detras de toda comunicacion
grafica existe un proceso de creacion de elementos visuales, con fines generalmente
comerciales; dicho proceso realizado en el orden correcto genera soluciones creativas de
calidad aportando eficiencia y competitividad en el mercado exigente actual. Por lo tanto,
para el desarrollo del disefio de identidad visual de una empresa lo fundamental es una
buena imagen corporativa para que el mensaje emitido llegue correctamente, sea legible,
comprensible y con un grado de impacto para el cliente.

Para conocer el significado de identidad visual corporativa, primero es factible saber
que identidad es lo que nos caracteriza como individuos, empresa u organizacion Unica.
Por lo que el diserio de identidad visual corporativa es la representacion visual de una
organizacion, incluyendo su logo, diseno, tipografia, colores, filosofia y valores de la empresa,
la personalidad de la marca en general. Todo lo anterior expuesto forma parte del branding
de la marca.

El branding es el proceso de construccion de la marca y se ha convertido en parte
fundamental de una empresa, las organizaciones e incluso las personas. Es imprescindible
porque eslo queidentifica a una empresa o persona para diferenciarla de sus competidores,
esto es debido a que las personas a menudo escogen en base al valor percibido mas que a
su valor real. Por lo tanto, el branding implementado estratégicamente incrementa el valor
percibido y orienta a definir el posicionamiento frente al mercado .

El presente proyecto propone desarrollar la comunicacion grafica y diseno de identidad
visual corporativa de un estudio de arquitectura y branding, situado en Santiago de
los Caballeros, RepUblica Dominicana. Se pretende recopilar una serie de informacion
y referentes de importancia a nivel nacional e internacional que generen preguntas y
respuestas que aporten para definir la identidad de la marca: La imagen de la empresa,
definicion del negocio, caracteristicas que definen el servicio ofrecido, mercado objetivo,
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posicionamiento en el mercado y la filosofia; partiendo de esto se genera un manual de
identidad corporativa que conceptia las pautas para el uso y aplicacion correcta de la marca
con sus elementos visuales, el desarrollo de una estrategia publicitaria que posicione a la
empresa donde desea estar y los espacios interiores de la empresa con el fin de destacar
los servicios brindados en la empresa (arquitectura y branding), por medio del desarrollo de
Su propia imagen.

La Republica Dominicana es uno de los destinos mas visitados en el caribe y su economia
depende principalmente del turismo, los recursos naturales y recientemente del sector
servicios. Desde el 2015 la RepUblica Dominicana ha registrado el crecimiento economico
mas rapido de América Latina’

El sector de la construccion y arquitectura ha vivido un notable desarrollo y es una de las
industrias mas activas en el pais. la construccion esta dirigida a satisfacer las necesidades
del sector urbano y turistico, por ende, satisfacer estas necesidades es uno de los objetivos
del estudio.

Por otro lado, en Repdblica Dominicana el crecimiento del diseno grafico es practicamente
recientey esta en plena evolucion, Hoy en dialos empresarios dominicanos y emprendedores
son mas conscientes ante los beneficios que despliega un buen branding, una marca
que perdure y vaya acorde con los tiempos, es alli donde entra en accion el disefiador
para eficientizar, desarrollar e impulsar al cliente en el mercado competitivo. Por esto la
empresa a desarrollar en el presente trabajo incorporara de manera integral en su cartera
de servicios, el branding para el nacimiento de nuevos emprendedores y mantenimiento de
empresas ya situadas en el mercado.

La calidad en el servicio ofrecido es tan importante como la imagen que proyecta, sin
una buena imagen no hay un buen acercamiento inicial y sin calidad se pierde el cliente.
Puedo afirmar que en un estudio de arquitectura y branding, en donde se efectdan ambas
disciplinas, debe primar la creatividad, personalidad, organizacion y funcionalidad, en donde
el disefio es su comUn denominador, ya que como empresa creativa debe transmitir y
comunicar que, “‘somos lo que ofrecemos” y asi llevar el mensaje correcto a las personas.
produciendo un acercamiento multidisciplinario que alcance la satisfaccion con el cliente.

1. Agencia Central de Inteligencia, CIA (2017). Economy-overview. The World Factbook. Consultado el 16 de agosto de 2017BRANDING.
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1.2 OBJETIVOS
OBJETIVOS GENERALES

DE LA INVESTIGACION:

- Analizar y organizar la informacion y datos significativos recopilados para
descubrir la relacion con el proyecto y generar los patrones de desarrollo del
proyecto.

DE LA PROPUESTA:

- Proporcionar respuestas a las necesidades profesionales de la arquitecta y
disenadora grafica Joanny Lopez de incorporarse de forma integral al sector
laboral llevando una propuesta novedosa que le permita posicionarse en el
mercado a nivel nacional en RepUblica Dominicana.

DEL PROYECTC:

- Generar una identidad de marca solida que represente el caracter del
Estudio EjeOchentiocho ante el mercado (competidores y pUblico objetivo) y
las tendencias sociales, ya que es la interfaz entre el negocio y sus clientes.
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DE LA INVESTIGACION:

- Integrar durante las fases del proyecto los conocimientos adquiridos de mi
formacion profesional referente a comunicacion grafica e identidad visual
corporativa.

DE LA PROPUESTA:
- Dar a conocer a la empresa dentro del mercado al que pertenece.
- Identificar la competencia y los clientes potenciales.

DEL PROYECTO:

- Crear un espacio integral, que sea estético y atractivo donde prime la
creatividad y funcionalidad con el objetivo de comunicar que “somos lo que
ofrecemos” y asi transmitir esa coherencia total entre la identidad expresada
e imagen percibida.

- Desarrollar las estrategias de comunicacion de la empresa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

15
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1.3 JUSTIFICACION

El presente proyecto se realiza como un aporte a una emprendedora
dominicana que es arquitecta y disenadora grafica y desea por medio del
Estudio EjeOchentiocho abrirse camino en el mundo de la arquitectura y el
branding en RepUblica Dominicana.

A tal efecto, se justifica debido a que El Estudio, al ser nuevo en el mercado
nacional y muy competente, necesita de una imagen solida que la respalde y
refleje sus valores, con el fin de comunicar, presentar los servicios y la empresa
de manera efectiva y persuasiva, buscando la captacion e interés por parte de
los pUblicos objetivos. También, incrementar la calidad en los servicios a nivel
nacional en el sector de arquitectura y branding e ir disminuyendo los trabajos
clandestinos hechos por no profesionales.

Es importante destacar que con la realizacion de este documento se desea
generar un aporte como parte fundamental en el desarrollo del diserio en el
pais, con el fin de despertar el interés en los disenadores dominicanos para
enfrentar los nuevos retos que exige la sociedad actual.
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El motor que mueve el desarrollo de este proyecto parte del interés por
seguir incrementando los conocimientos relacionados con el branding, la
comunicacion grafica y la identidad visual corporativa de una empresa, al
mismo tiempo, llevar a RepUblica Dominicana un concepto fresco que siga
impulsando el diseno en el pais, tanto en el ambito de arquitectura como disefo
grafico, para cubrir las necesidades de los usuarios creando espacios llenos de
personalidad, vida y funcionalidad. Y también, me incita el deseo de cubrir las
necesidades de empresas y nuevos emprendedores en el mundo laboral que
buscan ser representados por medio de una imagen que los identifique.

1.4 MOTIVACION

17
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1.5 METODOLOGIA DE TRABAJO

El presente trabajo se basa en el desarrollo de la comunicacion graficay diseno de identidad
visual corporativa de un estudio de arquitectura situado en Santiago de los Caballeros, Rep.
Dom., por consiguiente el proyecto se centra en la investigacion, documentacion y analisis
acerca de los temas que intervienen, las referencias y el contexto geografico en el que se
sitUa la empresa, donde se localizan los competidores directos y los clientes potenciales.
Siendo esto la plataforma para la utilizacion de una metodologia de investigacion
documental, en base a libros, guias, manuales y publicaciones teniendo como finalidad el
orden y la coherencia en la construccion de los conocimientos.

Se hace una recopilacion de las fuentes documentales para seleccionar por medio de una
lectura critico-analitica dichas fuentes y construir un marco tedrico de mayor consistencia
y coherente con el objetivo del desarrollo integro en lo concerniente a la marca con su
comunicacion grafica y su identidad visual corporativa.

En cuanto a los antecedentes, estos implican analizar empresas a nivel nacional e
internacional dentro de las disciplinas de arquitectura y diseno grafico que se consideran
validas para el encuadre del estudio del proyecto mediante la recoleccion de datos de la
empresa, analizando su presencia, comunicacion grafica y su identidad visual corporativa.
Asi mismo, indagando en la presencia de la marca mediante su pagina web, redes sociales
y espacio corporativo.

Dentro de los temas que conforman el marco tedrico como base para la racionalizacion y
comprension de la marcay laidentidad visual corporativa, es preciso iniciar con definiciones
y elementos relevantes que generen conclusiones que guien el correcto desarrollo de esta
marca. Se han extraido delibros y manuales de autores como Melissa Davis en “Fundamentos
del branding”, que ofrece conocimientos en la metodologia de la creacion y el proceso de
desarrollo de las marcas; David Airey en “Disefo de logos”, que es una guia para crear la
identidad visual de una marca; “La cultura del diseno” de Guy Julier aporta términos de
interés en el desarrollo de la comunicacion, gestion y participacion dando una perspectiva
necesaria sobre la funcion del disero en la cultura y las sociedades contemporaneas; En “el
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disenador grafico” de Ryan Hembree, se comprenden aspectos y terminos de importancia
para entender el disefo grafico y la comunicacion visual. De estos contenidos también
se conseguira terminos como: La marca y el branding, La identidad visual corporativa,
comunicacion grafica y las estrategias de comunicacion.

Luego, se situara el contexto geografico (Rep. Dominicana) para poder elaborar un briefing
en donde se desglose la empresa, su filosofia, objetivos, posicionamiento en el mercado,
analisis de la competencia y publico objetivo que sirva para la creacion ordenada, estratégica
y creativa de la marca.

La recoleccion de datos se ha hecho partiendo de los textos, de los cuales se extrajo por
medio de sintesis las informaciones mas importantes. Del mismo modo, el estudio de los
antecedentes del proyecto, con el fin de establecer comparaciones entre ellas y por Ultimo,
por medio de mi propia experiencia laboral en un estudio de arquitectura en Santiago de
los Caballeros.

La bUsqueda de informacion utilizada durante el desarrollo del proceso investigativo se
realizo a través de la consulta en libros, revistas, periodicos nacionales, tesis y paginas web
con el fin de generar observaciones.

Para el procesamiento de la informacion se hizo un proceso de seleccion y organizacion de
los topicos referentes al tema de investigacion, dentro de los cuales los datos recolectados
fueran extraidos de la fuente por medio de resumen, sintesis y aplicando parafrasis a ideas
importantes o comentarios referentes al tema. Seleccion de imagenes de las empresas,
estudios de arquitectura y freelancers con el fin de analizar y tomar observaciones de
interés para el proyecto.

Producto de la informacion recolectada y analizada, se obtuvo una serie de puntos
importantes a tomar en cuenta para reflejarlos a través del diseno en el desarrollo de la
comunicacion grafica y el disefo de la imagen corporativa de la marca.

19
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2. MARCO TEORICO
2.1 BRANDING Y MARCA

2.1.1 Historia

Para llevar a cabo la comunicacion grafica y disefo de identidad visual corporativa en la
creacion de una empresa, es vital hablar de branding como ente imprescindible de todo
proceso de desarrollo de unamarca, la cual existe desde el instante en que nace la necesidad
de identificar las cosas, los alimentos, los animales, las personas y las empresas.

Con la llegada de la revolucion industrial (finales del siglo XVIII'y principios del siglo XIX),
se marco un punto de transformacion de caracter urbano, industrializado y mecanizado
en el cual nace la necesidad de no solamente identificar, sino de diferenciar productos,
en el cual las corporaciones crean las marcas como forma de incrementar sus ventas y
ser reconocidas en zonas alejadas del lugar de produccion. Los comerciantes presentaban
sus productos con empaques “marcados” como muestra de garantia de calidad. La marca
registrada se convierte en prueba de confianza entre los consumidores, nace el “boca a
boca” como practica para referir un producto.

SegUn Healey (2009), La practica del branding es el destilado de una serie de actividades
que se desarrollaron originalmente durante los siglos XIX y XX en forma de marketing,
publicidad, relaciones publicas, disefio grafico (antiguamente llamado arte comercial) e
identidad corporativa. Esto se viene reflejando como una convergencia entre el diserio y
la publicidad que caracteriza el papel significativo de la “marca” como valor principal en la
creacion y difusion de bienes y servicios.

La creciente demanda en el mercado del disefo de marcas generd que para el siglo XXI el
branding se convirtiera en pieza fundamental de los negocios tanto para las marcas y las
empresas que ofrecen un producto o servicio como delante a sus competidores. Debido
a esto, hoy en dia, empresas, corporaciones e individuos se distinguen en el mercado
competitivo, tornandose visibles ante los clientes, y asi, estos adquieren una idea clara de
los productos y servicios que se ofertan.

“Con el branding correcto, las empresas pueden incrementar el valor percibido de sus
productos, establecer relaciones con sus clientes que traspasen fronteras y épocas, y
alimentar esas relaciones en un vinculo para toda la vida." (Airey, 2015, p. 20)

Es por ello que el desarrollo de las marcas es sujeto de inversion y analisis, y su planificacion
y gestion desarrollo la disciplina del branding. El sector del branding, como servicio, ha
crecido de modo significativo, de tal forma que una marca y las pautas tomadas durante su
proceso de construccion llevan a potenciar el valor del negocio frente al mercado que esta
en constante transformacion, ante la sociedad y los clientes (el consumidor, el comprador,
el habitante y el pUblico); estos Gltimos forman su propia impresion sobre lo que significa
la marca. No obstante, pueden ser influenciados a través de varios medios, sin que ellos lo
perciban a través de la publicidad y hasta por el mismo proveedor del servicio.

2.1.2 Conceptos
Branding y Marca

El branding es el proceso estratégico y creativo de crear y construir una marca, la cual esta
compuesta en parte por un nombre y logo que la identifican a primera vista, influyendo en
el valor de la propia marca. Este permite generar marcas poderosas con personalidad que
trasciendan y diferencien del resto, motivando de esta forma a que el cliente se incline por
el servicio ofrecido dentro de un mercado actual y global muy competitivo.

Segin Davis (2016), "una marca representa el caracter completo de la empresa y es la
interfaz entre el negocio y sus clientes. Encapsula aspectos tangibles e intangibles y puede
aplicarse a casitodo: a una persona, a un negocio, a un pais.” (p. 12) En esencia, aqui radica la
importancia del branding, ya que es un proceso bidireccional entre el negocio y los clientes
enel cual se puede definir la promesa de la marca, el caracter completo de la empresa y sus
valores. Ambos roles son vitales, determinan quienes somos, quienes queremos ser para
diferenciarnos y manifestarlo al mercado.

Los valores de una marca constituyen un conjunto de atributos que generan personalidad
y fuerza en la marca, forjando un vinculo emocional marca-cliente, infundiendo lealtad
a la marca, notoriedad, calidad percibida, al tiempo que el cliente se siente identificado
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con la marca. Segin ha citado Melissa Davis en su libro Fundamentos del branding, entre
los factores que contribuyen a “la personalidad” de la marca se encuentran sus valores
(Origenes, precios, responsabilidad), su promesa (Asociacion, estilo, pUblico, consumidor,
tendencias) y su desarrollo creativo (Medios impresos, digitales, video, expresion). La
expresion de los valores de una marca es fundamental, no solo con palabras, sino que
también debe manifestarse de forma tangible.

El éxito de una marca se mide por el impacto que produce con sus servicios, incluyendo su
reputacion debido a la percepcion del entorno, habilidad de destacar ante la competencia,
asi como su presencia y capacidad de adaptacion e innovacion a los tiempos cambiantes,
intervencion en el mercado, la sociedad y responsabilidad social, ademas de los visibles
indicadores financieros.

Para Fischer y Espejo (2004), la marca es “un nombre, termino simbalico o disefio que
sirve para identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y
para diferenciarlos de los productos de los competidores”. Por otra parte, Kotler (2062)
considera que “ya sea que se trate de un nombre, una marca comercial, un logotipo u otro
simbolo, una marca es en esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de
forma consistente a los compradores, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios
y servicios”. En sintesis, una marca no es un simple logotipo, sino una imagen, percepcion o
idea que las personas van edificando en su mente, y que a medida que estas resuelven un
problema o satisfacen una necesidad, la marca les ofrece una experiencia en donde hacen
una valoracion respecto al producto o servicio recibido.

Identidad

“Laidentidad es el conjunto de pensamientos, valores, recuerdos y elementos contextuales
que constituyen la personalidad, el caracter, el modo de vida y la forma de actuar de un
individuo.” (Psicologia y Mente, 2018)

Todo lo que define como persona individual se entiende como identidad. A lo largo de la
vida, la crianza, conducta, habilidades y el entorno, tanto fisico como cultural, de alguna
manera u otra, es un activo influyente que hace a los seres Unicos e identificables. Se puede

tener gustos y caracteristicas semejantes a otros, pero siempre habra algo distintivo. Y eso,
a lo que se le conoce como “distintivito”, es lo que resaltara, quedando en la mente de las
personas de una manera inexplicable.

Es por tal razon, que la identidad se ha de vincular, no solo al proceso de conocer o cognitivo
sino también, al de recordar, incurrir a la memoria.

Identidad corporativa

La identidad corporativa, es “lo que se ve’; siendo la clave identificadora de una entidad y
marca. “Es el aspecto de una marca, constituido por elementos que incluyen, entre otros, el
logo, la tipografia y el envase (0 packaging).” (Davis, 2016)

Asi como es definida la identidad para las personas, se define la identidad corporativa para
las empresas. De la identidad corporativa, es “lo que se ve”; siendo la clave identificadora de
una entidad y marca.

Collins y Porras (1995) senalan que la Identidad Corporativa orienta las decisiones, politicas,
estrategias y acciones de la organizacion, y refleja los principios, valores y creencias
fundamentales de la organizacion. por lo que, es necesario estudiar la organizacion y las
bases de la empresa.

La identidad corporativa, se podria ver desde dos puntos de vista, el lado del disefio y el lado
institucional. Diferenciandose la primera por ser lo que la empresa muestra visualmente
al publico, pero esta no es la “personalidad” de la misma o su identidad, sino mas bien,
la manera de exteriorizarla y hacerla facilmente comprensible y captada por el mercado.
Mientras que, la segunda es la que tiene las bases, es decir, la que redne las creencias, valores,
mision, actitudes y comportamientos que definen y rigen a esa institucion, empresa, entre
otras, tanto como se comporta con el exterior (publico y competencial, como se maneja en
el interior con los empleados.
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I[dentidad de marca

La Identidad de marca esta relacionada con la forma de gestion
y desarrollo de la marca o una de las marcas de una entidad.
Siendo la representacion visual de un grupo de producto y/o
servicios que ofrece una empresa, vinculandose a un pablico
especifico.

“Cada vez que usas un producto, creas tu propia percepcion acerca de su marca. Cuando
las percepciones de los clientes se alinean de manera cercana con la identidad de marca, la
empresa esta haciendo un buen trabajo al atraer a su mercado meta.” (Free Logo Services,

2017)

La identidad de marca esta presente en todos los productos o es lo que las entidades
quisieran obtener, sin embargo, aquellas que logran ser la preferencia del consumidor, son
las que se identifican con el estilo de vida de este, por ende, aseguran el éxito tras tener
consumidores leales, una buena segmentacion de mercado, consistencia en la marca y
valor de la misma.

Citando al autor Hembree (2008) quien dice que, mediante un uso coherente y consistente
de las formas graficas la empresa debe conectar y atraer la atencion del consumidor tanto
a nivel perceptivo como emocional. En ese mismo sentido, el autor Lloyd (1999) opina que
un logotipo es uno de los elementos basicos en la identidad corporativa o en la identidad
de marca.

Sobre la base de las consideraciones anteriores, se observa claramente que, la identidad
de marca se obtiene de una buena combinacion de distintos elementos, y uno de los
principales, es su representacion grafica en el mercado, asi como el lenguaje comunicativo
que tiene la marca con su pUblico meta.

Identidad visual corporativa

“Es la parte tangible, el diseno grafico, que se hace imprescindible para dotar de coherencia
la identidad corporativa. También ayuda a transmitir los valores intangibles”. (Pozo, 2015)

Segin se ha citado, la identidad visual corporativa engloba el nombre, logotipo, color,
tipografia, papeleria corporativa, eslogan o frase de la entidad, pagina web y redes sociales,
publicidad, entre otros elementos graficos empleado en la empresa, también abarca el
disefio arquitectonico e interiorismo. Todo comunica esto, debe de estar coherente y
fielmente plasmado en el manual de identidad visual corporativa.

No se debe confundir identidad corporativa con identidad visual corporativa, sin embargo,
no existe una sin la otra. puede que se encuentren algunas entidades que tengan
identidad visual pero no definieron su identidad corporativa; haciendo que puedan verse
incongruentes con respecto a lo que quieren que el pablico perciba.

En sintesis, en una empresa todo comunica. Cualquier accion comunicada de forma
erronea distorsiona el mensaje que, en este caso, supuestamente es dirigido a su pablico
objetivo (consumidores, clientes, competidores, entidades del entorno), publico que es
imprescindible para el desarrollo y crecimiento de la empresa, por tal razon hay que evitar
los mensajes divergentes por medio de objetivos claros de comunicacion, normas que
marquen pautas de uso, elementos de identidad grafica correcta, en fin, un plan integral
de comunicacion.

Por dicho motivo, la planificacion de estrategias es vital para enviar el mensaje correcto y
que se comunique en verdad lo que se desea que sea percibido. La empresa debe proyectar
cada accion que ejecuta, desde un mensaje escrito hasta el actuar de las personas que
representan la misma, ya que son la cara de la marca, de esta forma transmitir un mensaje
homogéneo y fiel a los principios de la empresa. Se podria decir que es crucial el desarrollo
de una identidad visual corporativa coherente generando valor agregado que da fuerza a
la marca, distinguiéndose visualmente de la competencia. La misma importancia que se le
prestan a los aspectos intangibles (mision, vision y filosofia, experiencia de marca) se le debe
prestar a los aspectos tangibles ( marca, tipografia, colores corporativos) que refuerzan la
imagen de la empresa.
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2.1.3 Elementos y ventajas del branding + la marca

El branding, tal como se practica en la actualidad, se apoya en cinco elementos:
Posicionamiento, historia, disefo, precio y relacion con el consumidor (Healey, 2009, p. 8):

. EI POSICIONAMIENTO, segin Healey , consiste en definir en la mente del consumidor
aquello que representa una marca y la forma en que esta se compara con las marcas
competidoras, en otras palabras, es el resultado de desarrollar la imagen de un producto
0 servicio que se diferencia en el mercado de tal modo que ocupe un lugar especifico y
valorado en la mente del consumidor.

El posicionamiento comprende una propuesta particular para el mercado acorde con
los valores de la marca, las necesidades y los deseos del consumidor. Para determinar la
posicion se debe entender qué significado tiene la marca para el consumidor y cual es la
estrategia de la marca. La union de ambos factores constituye , la promesa de la marca
(Davis, 2016, p. 50).

Lo que quiere decir que esta promesa debe contener atributos que en esencia son
relevantes y en los que su marca puede alcanzar un posicionamiento diferente o mejor que
sus competidores.

2. Una buena HISTORIA, emotiva, conmueve a cualquiera y todos queremos escuchar una
y otra vez las mejores. Cuando compramos marcas intervenimos en la historia que nos
cuentan, las grandes marcas logran que sintamos el importante papel que desempefiamos
en su gran historia.

3. EI DISENO hace referencia a todos los aspectos relacionados con la manufactura de un
elemento, no solo con los aspectos visuales.

4. EI PRECIO es un aspecto vital, aunque menos obvio, de una marca. La disputa en los
precios es crucial para la competencia de las marcas y muchas empresas han descubierto,
por experiencia propia, que las estrategias de corto plazo que consisten en reduccion de
precios pueden tener, alargo plazo, consecuencias devastadoras para laimagen de la marca.

Zaha radid
Archirecis

IMAGEN No. 1 /Recopilacion de imagenes que representan el desarrollo elaborado por
greenspace de la Identidad de marca de la arquitecta zaha hadid (2018). Fuente:https:/www.
designboom.com/design/greenspace-zaha-hadid-architects-brand-identity/
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5. La gestion de las RELACIONES CON EL CONSUMIDOR representa los esfuerzos que
emprenden las empresas para lograr que cada uno de ellos se sienta especial. Hacerlos ver
que tienen un trato individualizado que los haga sentir importantes.

El nicleo principal de todo concepto y desarrollo de un buen branding radica en su
capacidad de identificar esa verdad que cuenta su historia, hacerla atractiva y, a partir
de ella, construir un vinculo valioso y emocional entre productor y consumidor. La marca
habita en la mente de los consumidores y en realidad es lo que ellos creen que es, por eso
la marca suele ser equivalente a su reputacion, debiendo proporcionar reconocimiento e
identidad inmediatos. El proceso de desarrollo de la marca tiene como objetivo asegurar
el éxito de un servicio o producto, y para esto se debe fortalecer una buena reputacion,
fomentar la fidelidad, garantizar la calidad, trasmitir una precision de mayor valia y brindar
al cliente una sensacion de reafirmacion y de pertenencia a una comunidad imaginaria con
determinados valores compartidos.

Son objetivos a cumplirse si se desea asegurar el éxito de un producto, evidenciando que el
proceso de desarrollo de la marca en realidad es sutil y flexible y requiere confeccionarse a
la medida de cada situacion, el cual se reduce a analizar los puntos fuertes y débiles de una
marca, conocer que atrae de ella a la gente y que no, y descubrir maneras de mejorarla; el
dialogo constante entre productores y consumidores provoca que los procedimientos sean
circulares en donde cada rotacion da a lugar una identidad que exprese el concepto de la
marca y cumpla mejor con las expectativas del consumidor.

Valor para la empresa

La marca tiene el deber de construir una personalidad propia, debe ser honesta, inspiradora,
inteligente y enfocada, por ende esta debe agregar valor a la empresa.

Segn Hembree (2008) Las marcas de éxito se sirven del diseno para conseguir identificar
y distinguir la compania de los competidores de forma que sean de facil reconocimiento
para los clientes. Dan sentido a la empresa al incorporar y transmitir todos los valores para
ser recordados por parte del pUblico objetivo. Del mismo modo, la marca materializa a

la empresa en la mente de los clientes y hace promesas sobre el comportamiento de la
empresa Y lo que ofrece, asimismo, crea fidelidad hacia el producto o los servicios a partir
de generar experiencias efectivas con los clientes ya que esta accion hace que la voz se
corra de forma positiva acerca del producto o servicio.

Por Gtimo, la marca como valor para la empresa transmite durabilidad y confianza. Ya que
las empresas tienen una presencia en el mercado que deben preservar, un buen ejemplo
de esto son las empresas que han construido una tradicion con el servicio o producto que
ofrecen y esto crea una mayor confianza con el cliente.

2.1.4 Arquitectura de marca

También reconocida como estructura de marca, abarca la “familia” completa de la marca,
incluido el vinculo que existe entre la marca principal y las submarcas, entre las submarcas
mismas y entre éstas y las extensiones de la marca (Davis, 2016). Si existe mas de una marca
es necesario organizar y establecer sus relaciones entre si'y sus funciones tanto con otras
marcas como con su marca matriz.

Se han definido diferentes modelos de estructuras, entre los que estan:

- Modelo monolitico: Estas marcas se reconocen como aquellas que poseen una presencia
dominante y al comercializar productos y servicios se hace bajo este nombre dando mas
valor al producto debido al reconocimiento de la marca monolitica sobre esta. Un ejemplo
determinado por Hembree (2008) es el caso de Kraft Macaroni and Cheese.

- Modelo de marcas independientes: Este tipo de marca se caracteriza por tener su propia
presencia en el mercado, aunque se beneficien de la asociacion a sumarca central. Hembree
(2008) utiliza como ejemplo para este concepto la Macintosh y el iPod, los cuales poseen
su propia cuota de mercado en la categoria de electronica, pero se identifican ain como
productos de Apple.

- Modelo de Apoyo de Marcas: Estas marcas se caracterizan por ser corporaciones que
abarcan muchas marcas de consumo establecidas, como es el caso de Procter & Gamble,
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2.1.5 Proceso de desarrollo de la marca

El paso inicial para el desarrollo de una marca debe basarse en una minuciosa investigacion
previa que sirva de soporte para generar la estrategia de la marca, que es el primer paso ya
que ofrece un marco de referencia del cual se parte para que todos los implicados (directivos
y empleados) puedan entender la marca, sus valores y objetivos. Las grandes marcas son
gestionadas por complejos sistemas administrativos y cuentan con equipos que realizan el
proceso de desarrollo de la marca ya que esto representa una inversion para la empresa
e implica un progreso de pasos esenciales para la construccion de una marca valiosa que
destaque en el mercado.

El proceso basico de desarrollo de una marca es un procedimiento flexible, al cual se le
debe dedicar tiempo para poder materializarlo con éxito porque requiere ser ejecutadoa la
medida de cada situacion y va evolucionando por etapas y comprende diferentes técnicas,
las cuales aplican para la creacion de nuevas marcas en el mercado o para la renovacion de
marcas existentes que quieren actualizarse a los tiempos.

Existen expertos que desarrollan métodos patentados y otros que exponen su enfoque de
forma sencilla, para ambos casos se persigue analizar los puntos fuertes de la marca y sus
debilidades, se observa cuales son las necesidades del cliente y se descubre e indaga en la
manera de mejorarla. Como expresa Melissa Davis, en su libro Fundamentos del branding,
estas son:

-Formulacion de una estrategia de marca: En base a las necesidades de la marcayy el cliente,
se examina el estado actual de la marca de forma minuciosa para indagar en el por qué la
marca ha tenido éxito o no.

-Trabajo creativo: nombre y logotipo: La estrategia por si sola no basta, y es aqui donde
se fusiona con la creatividad para hacer realidad la marca, la cual debe construir una
personalidad propia que tenga como resultado final una identidad creativa efectiva
y atractiva al mercado y mantener la presencia a través de la publicidad necesaria para
incrementar la demanda de la marca. Toda labor creativa debe comenzar con un buen brief
que exprese con detalle el objetivo del trabajo y el resultado deseado (Davis, 2016).

-Implementacion creativa: publicidad y presencia digital: Las agencias de disefio suelen ser
fundamentales en el proceso de implementacion de una marca, y hay muchas pequefas
agencias de disefio que se encargan del proceso completo, desde el concepto hasta el
desarrollo (Davis, 2016). Algunas agencias se dedican fundamentalmente a la presencia
digital de la marca, mientras otras a la publicidad tradicional; sin embargo, las empresas
deben tomar en cuenta que ambas son importantes para la implementacion creativa de su
marca, y lainclinacion hacia uno de estos dependera de donde se encuentre principalmente
el mercado meta de esta.

-Comunicacion de la marca: Se puntualiza y determina la mejor opcion para comunicar la
marca por medio de un plan que garantice la presencia continua y actualizada de la marca.
Para una implementacion optima y precisa de la comunicacion de la marca como estrategia
se debe incluir tanto a los empleados como a las comunicaciones externas, con el objetivo
de mantenerlas en el mercado actual competitivo.

Al establecer la estrategia de la marca, la cual [..] identifica las caracteristicas particulares
de la marca y contribuye al proceso de desarrollo creativo (Davis, 2016, p. 48) se genera un
analisis de la marca, el cliente (consumidor) y la competencia para luego transformar la
investigacion en accion a través del equipo creativo, que utiliza lo anterior expuesto para la
construccion de una campana creativa.

Dentro de lo estipulado en la estrategia, la posicion de una marca representa su lugar en el
mercado. Es el resultado de desarrollar laimagen de un producto o servicio de tal modo que
ocupe un lugar especifico y valorado en la mente del consumidor (Davis, 2016, p. 50). En
efecto el posicionamiento es la imagen que el consumidor percibe de la marca, los producto
0 servicio que esta ofrece de forma individual y en relacion a la competencia.

Laimagen mostrada frente el cliente antes, durante y después de haber realizado un servicio
es vital para mantener una firme y continua comunicacion de la marca que genere una
conexion desde el principio y hasta después de haber realizado el servicio y prevalezcaen la
mente del cliente. Asi, por ejemplo, al realizar un proyecto arquitectonico se hacen previas
reuniones con el cliente para determinar lo que desea y necesita, en dichas reuniones
previas la imagen proyectada por el arquitecto debe ser directamente influenciada por la
marca para ir plasmando la esencia de la marca en la mente del cliente.
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Con el posicionamiento de la marca se busca forjar una diferenciacion en el mercado (la cual
es complicada debido al amplio rango de productos o servicios existentes) por medio de una
estrategia fundamental y procurando tener el maximo dominio de los valores percibidos
por el consumidor en base a sus necesidades y deseos, debido a esto “la personalidad
de la marca” es muy importante porque muestra las caracteristicas particulares que la
representan como existente. ambos componentes expuestos anteriormente conforman
la promesa de la marca, que segin Davis (2016) La promesa para el mercado es una
combinacion de deseos percibidos en cuanto a la calidad del producto o servicio y su precio
y desempeno, y una conexion de caracter emocional con el estilo y tono de la marca, como
conecta con los consumidores y por qué. Del mismo modo, Meza (2013) en su publicacion,
comenta que la promesa de marca es “la parte mas importante del proceso de creacion y
continuidad de una marca, ya que la compania se compromete con lo que recibiran y hara
por sus clientes, asi como lo que ellos perciben que pueden esperar de ella”

Al momento de crear la promesa de la marca, como empresa se debe indagar y analizar
acerca de la necesidades fundamentales para el cliente, se precisa de coherencia entre lo
que laempresa es y lo que ofrece al mercado y requiere de una diferenciacion que distingue
a la empresa de la competencia con el fin de proporcionar un servicio/producto original,
novedoso y con un valor anadido que permita destacar del resto.

Ensintesis, lo primero que se debe tomar en cuenta al empezar el desarrollo de la marca es
su definicion, valores, objetivos y como esta pretende proyectar su comunicacion a través
de una imagen fresca que atienda a la experiencia total del cliente buscando satisfacer las
necesidades y el valor que el producto o servicio aporta en sus vidas, por el cual el cliente
esta dispuesto ainvertir. La estrategia en el mercado utilizada se basa en la fuerzay claridad
que contiene la promesa de la marca, la cual responde a diversas maneras de abarcar al
cliente mediante preguntas como donde, como y con quien promacionar la marca.

Analisis de marcas
Como emprendedor, la marca necesita darse a conocer entre los consumidores por medio

de un buen nombre y logo. La marca es un signo distintivo que tiene un objetivo claro,
diferenciarse y ser Unica en el mercado, representa una imagen o un ideal en la mente

del consumidor. Por lo tanto, antes de crear una empresa se debe tomar en cuenta la
marca con la que se va a comercializar el producto/servicio. Como aspecto elemental,
se encuentra el nombre de la empresa, se deben conocer los tipos de marcas existentes
para llevar a cabo un correcto analisis del simbolo, logotipo y color. para crear una marca
poderosa mas adelante se analizan antecedentes del proyecto que van a generar valor a la
marca naciente en el presente proyecto, a continuacion se desglosan los aspectos a tomar
en cuenta:

Nombre de la empresa

Antes de tomar en cuenta cualquier aspecto como el logotipo, tipografias o incluso el
packaging, es imprescindible contar con el nombre de la empresa, Escoger el nombre
adecuado no es tarea facil ya que debe diferenciarse, ser memorable, practico y Unico.

“A powerful name is the product of a powerful positioning strategy”
lgor naming Agency, San Francisco

Las marcas que escogen un buen nombre descubren que ya tienen hecha la mitad del
trabajo de branding y de marketing. (Healey, 2009, p. 86).

Es por esto que nombre y logo deben ser asertivos para conseguir llamar la atencion del
cliente y lograr una conexion inicial. El nombre viene siendo la tarjeta de presentacion que
al agregarle el logo, se le da forma a la cara principal que identifica el negocio y que de ser
bueno o malo serd recordado. Es mas sencillo cambiar packaging, publicidad, e incluso el
logo, pero un nombre es lo que el consumidor tiene muy presente al nombrar un producto.
Un ejemplo de esto es llamar al panal desechable de bebes “Pampers”, al esmalte de ufas
“Cute”yalanavaja de afeitar “Gillette”. Estas marcas se han hecho de un nombre memorable
y que es utilizado de referencia por los consumidores para nombrar el producto.
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Tipos de marcas

Los autores Norberto Chaves y Radl Belluccia, en su libro “La marca corporativa, gestion y
disefo de simbolos y logotipos”, clasifican las marcas segin:

> Marcas con logotipo puro: La marca esta compuesta Unicamente del nombre con una
tipografia caracteristica. Estos son recomendables utilizarlos cuando los nombres son
simples en cuanto a la pronunciacion y cortos.

>Marcas con logotipo con fondo: En este tipo de marca se une el logotipo a un fondo carente
de autonomia identificadora, por lo que el fondo por si solo no funciona sin el logotipo. Claro
es el ejemplo de la marca Levi's.

> Marcas con logotipo con accesorio: El logotipo es acompanado de un elemento visual
carente de autonomia identificadora. Tal es el caso de la marca Canson.

> Marcas con simbolo solo: La marca se compone Unicamente de un simbolo o elemento
grafico, y no posee ningin logotipo. Este es el caso de la marca deportiva Nike, y su
emblematico logo reconocido a nivel mundial.

> Marcas con logo-simbolo: Este tipo de marca se compone de una mezcla entre un
logotipo y un simbolo, integrados armanicamente, constituyendo asi una unidad grafica.
Una muestra es el logo-simbolo de wifi.

>Marcas con logotipo con simbolo: No debe ser confundido con el concepto anteriormente
mencionado. En este caso, tanto el logotipo como el simbolo, aunque a su vez son
independientes, tienen capacidad de ser identificados tanto en conjunto como separados.
Tal es el caso de la marca Under armour.

Jeep

Logotipo puro

Simbolo solo

logotipo con simbolo

Imagen de marcas destacadas a nivel mundial.
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Analisis del simbolo

> Asociacion con la empresa
- Analogica: Establece una semejanza entre el simbolo y el nombre de la empresa de forma
simple y directa.

- Convencional: Simbolo y empresa no se relacionan en un principio, por ende, la empresa
debe conseguir que el consumidor asocie ambos elementos a través de una buena
comunicacion grafica.

- Simbélica: El simbolo evoca un concepto por el que la empresa quiere que le asocien.

> Representatividad

- Figurativo: Se basa en imagenes vistas en el mundo real. EI simbolo tiene significado
aunque no se asocia a la empresa que representa.

- Abstracto: En esencia no representan objetos o conceptos conocidos, sino una idea
mediante formas indefinidas o abstractas, que usualmente constan de una forma que
crea una ilusion optica dinamica. Ejemplo representativo de esto son los logos del National

Westminster Bank y Continental Airlines.

>Formas
- Irregulares: El simbolo asemeja ser un dibujo a mano alzada.

- Geométricas: Este simbolo fortalece su imagen en base a formas geométricas (lineas,
circulos, cuadrados) precisas.

> Superficie
- Plana: El simbolo tiene unrelleno de color plano, usualmente aunatintay es bidimensional.

- Perfilada: El simbolo esta constituido solo de contorno y carece de relleno.

- Texturada: El area del simbolo esta rellena para aparentar relieve.

Santander

Convencional

unicef &

Representatividad

amazon
N—)
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TOYOTA

Superficie plana

Imagen de marcas destacadas a nivel mundial.
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- Degradado: El area del simbolo esta rellena de manera degradada, la cual crea una
transicion visual en el color. Tal es el caso del simbolo de Google Drive.

> Espacialidad: El trazado del simbolo es en dos dimensiones o figura estar en tres
dimensiones. Un ejemplo de simbolo que figura bidimensionalidad es Adidas, por otra parte,
AT &T simula tridimensionalidad.

> Motivo: En esta categoria, el simbolo es basado en letras (implementado la composicion
de uno o mas caracteres), figuras geométricas, expresiones amorfas (simbolo compuesto
de una forma no definidal, personas, animales y banderas (usualmente referente al pais
originario de la empresa).

Analisis de logotipo

> Familia tipografica: La tipografia muestra de forma implicita mucho de los valores de
la marca, al ser utilizada debe expresar lo que la empresa representa, ya sea tradicion,
modernidad, potencia, fuerza, sutiliza... Dentro de las familias tipograficas se encuentran las
romanas, palo seco, caligraficas, incisas, egipcias y fantasia.

> Formas y caracteristicas de los caracteres: Los caracteres que constituyen el logotipo
pueden ser mayUsculas, minUsculas, la utilizacion de ambas (adquiere jerarquia visual) o
versalitas (caracteres con forma de mayUscula pero con altura de mindsculas).

Designar a la tipografia un grosor (negrita o fina), una altura determinada, una distancia
x, caracteres condensados (reduccion del ancho del caracter) o expandidos (aumento
del ancho del caracter), trae consigo diferentes sensaciones y despiertan emociones al
visualizar el logotipo.

Del mismo modo, La diferenciacion entre caracteres de acuerdo a su cuerpo (caracteres
en distintos tamanos), tono (variacion del grosor, ya sea light, semibold, bold..J), inclinacion
(tipografia redonda, sin inclinacion o cursiva) o condensacion (caracteres expandidos y
condensados) ayuda a generar un jerarquia visual y manifestar diferentes impresiones en
el logotipo.

Cisco SysTEms

Palo seco

Palo seco

X

N

CATHAY PACIFIC

Incisa

HONDA

Egipcia

Imagen de marcas destacadas a nivel mundial.
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Los logotipos también pueden caracterizarse por elementos tales como la simetria, juego
de figura-fondo, una sustitucion en la que alguna de las letras es representada por otro
elemento, asimismo, la omision puede ser otro elemento en el que se base el diserio del
logotipo, aqui se excluyen algunos trazos de las letras que componen el logo. Otro aspecto
que puede componer un logotipo es la deformacion que viene siendo la modificacion de una
0 mas letras.

Ellogoy el eslogan tienen la capacidad de transmitir poderosos mensajes que representan la
empresa y es por esto que algunas empresas apoyan el logotipo acompanado del eslogan o
frase comercial, un ejemplo de esto es el logotipo del Banco Popular de RepUblica Dominicana.
También, se encuentran los logotipos que llevan consigo la denominacion de la actividad que
realiza en la empresa y otros que estan compuesto por la fecha de fundacion de la empresa
0 que va acompanado de un lugar/pais.

Analisis del color

Al'instante de observar un logotipo, lo primero que capta el cerebro antes de incluso leer
el nombre o visualizar el simbolo, es el color. Capturar la esencia de la marca y conseguir
despertar emociones concretas no es tarea facil, debido a esto, la psicologia del color juega
un papel importante ya que cada color es adecuado (neutros, frios, calidos) dependiendo a
la empresa que representa.

Adidas, twitter y 3M utilizan su logotipo con un color principal (a una tinta), mientras google
se inclina por varios colores a semejante proporcion (mas de dos tintas) .

Lo mas idoneo es escoger una paleta cromatica desde la creacion de la marca, ya que esta
define aparte de los colores implementados en el logotipo, los colores que son usados en
los soportes con un monton de aplicaciones (senalética, banners, imagenes, botones) debe
seguir una linea coherente en la que se tiene en cuenta todo lo que identifica la empresa,
concepto, valores, ubicacion, pUblico objetivo, productos/servicios ofrecidos, todo afecta de
forma positiva o negativa en la seleccion y puede provocar rechazo o acogida por parte de
los consumidores de la marca.

% | POPULAR

[\ g Siempre a tu lado

logotipo acompanado de eslogan

a‘d%\as@

Unatinta

Google

Varios colores

>
accenture

Dos tintas

Imagen de marcas destacadas a nivel mundial.
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2.1.6 Manual de identidad visual corporativa

Todo proceso de creacion y caracterizacion de una marca se crea con su identidad
corporativa, la cual conforma la personalidad de la marca y es por la que se da a conocer
la entidad y lo que ofrece. Como herramienta primordial para la correcta construccion y
difusion de la marca se utiliza el manual de identidad corporativa, por tanto, una vez definido
el logo se establecen los parametros de la identidad visual de una empresa conjugando
todos los elementos como parte de un todo, constituye las normas de uso por las que se
rige la marca y sus aplicaciones, detallando a la misma en todas sus posibles variaciones a
través de los signos graficos escogidos (forma, color, tamano, tipografia..) en el manual se
determinan los lineamientos que se deben seguir para expresar e imprimir la marca en los
diferentes soportes internos y externos de la compania, con especial hincapié en aquellos
que se mostraran al publico.

El' manual de identidad corporativa se caracteriza por una introduccion explicativa, la
definicion de los elementos basicos de identidad visual, las normas basicas de aplicacion de
lamarcay las aplicaciones del logotipo en las distintas plataformas de comunicacion.

Introduccion

Se presenta de manera explicativa las particularidades de la marca, la utilidad y contenido
del manual en general. El contiene la presentacion, indice, modo de uso y glosario

Elementos de identidad visual

Este es el acapite del manual de identidad visual corporativa en donde se desarrollan
todos los elementos basicos de comunicacion visual de la identidad corporativa, luego de
haber definido el nombre. Estos elementos son: logotipo, simbolo grafico, marca, colores
corporativos y tipografia corporativa.

En el cual, se define logotipo como el elemento tipografico que caracteriza una marca.
Se trata posiblemente del elemento mas importante de una marca ya que no solo es el

elemento mas visible, sino que ademas puede transmitir por si mismo la identidad de la
marca al consumidor, trasmitiendo una gran cantidad de informacion en una sola unidad

visual. (Calpe, 2009, p. 35)
Seguido del simbolo grafico, el cual se representa como el icono identificativo de la marca.

Por otra parte, la marca es representada por medio de un simbolo y tipografia con la
finalidad de ser reconocida en el mercado, visualmente.

Luego, los colores corporativos, que es la paleta de color representativa de la marca. Una
marca puede tener una paleta de colores primaria y una secundaria.

Por dltimo, pero no menos importante, esta la tipografia corporativa, que es la fuente
tipografica representativa de la marca. Al igual que con los colores corporativos, la marca
puede contar con una tipografia corporativa primaria y una secundaria.

Normas de la aplicacién de la marca

Se define normas de aplicacion de la marca como aquellos limites y parametros que se
especifican para el uso de los elementos graficos de la marca, permitiendo mantener la
constancia y coherencia en la marca. Se manifiestan tres aspectos importantes conocidos
la disposicion de los elementos, aplicacion de los colores y elementos decorativos.

En donde la disposicion de los elementos engloba el fraccionamiento del simbolo, usos
incorrectos de los signos de identificacion corporativa, versiones de la marca en distintas
combinaciones espaciales, versiones monocromaticas, relaciones proporcionales, espacio
de respeto, tamafo minimo, y esquema de trazado.

Dentro de la aplicacion del color, s flle encuentra la representacion del logotipo en versiones
monocromaticas, sobre distintos fondos, las variaciones cromaticas en version digital e
impresa, colores secundarios o complementarios, entre otros que estén relacionados al
color.
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De este mismo modo, dentro de los elementos decorativos se pueden encontrar la textura
corporativa, set deiconos e imagenes, entre otros elementos graficos adicionales al logotipo.

Aplicaciones

También conocido como sistema de aplicaciones de la marca. Es la seccion del manual de
identidad visual corporativa en donde se muestra las posibles aplicaciones la identidad
visual de la marca sobre diversos soportes impresos y digitales de uso de la empresa.

Estos pueden ser la papeleria corporativa, publicaciones, publicidad, objetos promocionales
envases, elementos del punto de venta, arquitectura, aplicacion de la marca en la
organizacion de eventos, senaléticas, uniformes, soporte digital como paginas web y redes
sociales.

Ademas de los anteriores capitulos del manual de identidad visual corporativo, se integra
una seccion en el cual se muestran los detalles técnicos de la identidad visual, como son
muestras de color sobre distintos tipos de papeles al igual que los originales en soporte
digital, de este modo asegurar la correcta reproduccion de los elementos de la marca y a
modo de cierre, los créditos correspondientes a los que contribuyeron a la realizacion del
manual.

IMAGEN No.2 / Recopilacion de imagenes del disefio de la identidad corporativa del Estudio de

arquitectura A PANZER

Fuente: Elaborado por el Estudio Creativo YAGWYD (2015)

N
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IMAGEN No.3 / Imagen adquirida de pixabay, CCO Creative Commons.

2.1.7 Branding en espacios corporativos

“El branding y el diseno de interior refuerzan el caracter de una marca”
Miguel Abellan

Transmitir la identidad de la marca a través del desarrollo de un espacio corporativo es
imprescindible como estrategia de comunicacion para favorecer una correcta integracion
delaimagen. Es por ello, que al unificar la practica del branding , disefio grafico, arquitectura
e interiorismo, se logra un diseno integro con una comunicacion visual optima y coherente
destinadaa transferir unabuena primeraimpresion al cliente, socios, alos mismo empleados
y hasta de cara a la competencia. De no ser asi, el uso del espacio corporativo podria causar
confusion a las personas que se desea atraer y la empresa tendria una proyeccion débil e
incompleta.

En este mismo orden, Sara, de La empresa de interiorismo Dobleese, resalta laimportancia
del branding en los negocio (interiorismo para marcas), diciendo que, " Esta vertiente del

diseno tiene como objetivo impulsar la marca dentro del punto de venta de la empresa
para fortalecer su identidad y aportar valor al espacio que ocupa’, Cabe decir, que la autora
destaca los beneficios aportados, como es el caso del fortalecimiento de la identidad del
negocio, el cual se nutre de la identidad corporativa como instrumento estratégico de
comunicacion para crear una imagen propia, también enfatiza en el hecho de que el diseno
ayuda a comunicar de forma fundamental para el branding la imagen de la marca de
manera presencial para el usuario.

Con la creacion de un vinculo emocional, otro de los beneficios establecidos por la autora,
expresa que el negocio debe contener el espiritu de la marca de forma atractiva, reflejando
de manera simultanea, sus valores, por esto se precisa una coherencia entre la imagen
proyectaday el interiorismo corporativo. De la mano a lo anterior, una marca debe ilusionar,
debido que, en la actualidad una marca debe sorprender al cliente, a través de los sentidos
del mismo modo que un interior debe cautivar su atencion.

El branding es un componente vital para ser aplicado en los espacios corporativos de
empresas de arquitectura, disefio grafico e interiorismo, ya que, como profesionales y
creativos deben reflejar una identidad marcada que los represente ante los demas.

Con una serie de informacion recopilada pertinente a la empresa (Identidad visual
corporativa, filosofia de la empresa, estrategias de marketing, analisis de la competencia,
analisis publico objetivo) se idean las pautas para llevar a cabo el proyecto y poder concebir
de forma eficiente el espacio corporativo de la marca.

El diserio de cada area en el ambito corporativo, especialmente en una empresa creativa
como la del presente proyecto, tiene la funcion de generar sensaciones y de reflejar los
servicios y profesionalismo que ofrece mediante sus instalaciones, sobretodo ante una
primera observacion para un cliente que adn no tiene registrado en su subconsciente la
calidad que promete la empresay sienta inclinacion por la marca.

“La arquitectura es por definicion un proceso colaborativo”
Joshua Prince-Ramus en Fast Company
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Las disciplinas del diseno involucradas en espacios corporativos tienen el deber de
comunicar un mensaje, es decir, ‘el mensaje ha de transmitir perfectamente el valor
diferencial de nuestra empresa, y ha de ser ante todo, creible.” lvan Cotado

El interiorismo corporativo es capaz de utilizar el codigo adecuado para modular
estratégicamente el mensaje correcto elegido por el empresario. Y no hay mejor mensaje
que aquél que el receptor escucha comodamente, sin rutilantes presunciones. Aquel en el
que las piezas encajan en gravedad, sin rozamiento, y componen un contexto homogeéneo
apenas percibido en pro del verdadero protagonista: el cliente. (Cotado, 2015)

En términos de espacio, hay diversas disciplinas que intervienen en la realizacion optima
de un proyecto, tal es el caso de la arquitectura, que tiene que responder a las necesidades
fisicas del ambiente, tanto en el exterior como el interior guiados por la funcionalidad, la
estructuray la plastica, de la mano con la disciplina del interiorismo, que realizan la creacion
de espacios Unicos pensados para las necesidades del cliente, a estas disciplinas se les suma
el disefio grafico.

Si'eres uno mas y no ofreces nada diferente, seras una de las muchas ofertas que
tiene el comprador. Ahi radica la importancia de, entre otras cosas, un trabajado
proyecto de interiorismo comercial. Si eres diferente, si ofreces algo que los demas
no ofrecen, la oferta quedara reducida a tu propio producto con el consiguiente
beneficio economico. Join arquitectura

Los disenadores y/o equipo de disefo, como parte fundamental en el desarrollo de espacios
corporativos, deben destacar ante los demas y asumir el reto de ir un paso adelante del
cliente ya que este se ve influenciado por el bombardeo de informacion visual adoptados
de un mundo que va evolucionando muy rapido y que al instante puede captar toda la
informacion de forma virtual, debido a esta aglomeracion de informacion que recibe el
cliente/usuario, yace en las manos del disenador la creacion de una experiencia nica sobre
la marca, para convertir sus necesidades en una experiencia integral con espacios llenos de
personalidad que guie la marca a una diferenciacion.

IMAGEN No4 / Recopilacion de imagenes del diseno de la identidad visual corporativa del
restaurante de comida rapida SIMPLE (desarrollo del nombre, logo, identidad corporativa y
disefo de interiores) Equipo creativo: Anna Alexandrova - interior design / Boris Alexandrov - creative director
/ lllia Pashkov - art director / Dimitry Panasjuk - copywriter / Pavel Panfilov - account manager / Olga Novikova
- designer, illustrator / Elena Parhisenko - designer / Anton Storozhev - designer / Nikolay Mihov - visualization
Fotografos: Andrey Shalimov / Yana Korobenko  FUENTE: https:/www.behance.net/gallery/22043577/ Simple
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2.2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
2.2.1 Conceptos

La publicidad es “El arte de convencer consumidores”
Luis Bassat

La publicidad es un tipo de comunicacion dentro del marketing compuesta de informacion
transmitida a través de diferentes medios de difusion, la cual busca como objetivo central
estimular y persuadir al piblico para que se motive a obtener un producto o servicio,
Esta por lo general es pagada y sirve para introducir o mejorar una marca en el mercado,
reposicionarla o simplemente mantenerse actual ante el publico.

Dado que la publicidad ha ido introduciéndose en todos los medios de comunicacion
masivos, recreando sus particulares atmasferas de consumo al tiempo que se narra o se
informa, el riesgo de acumulacion, ruido y confusion ha ido en aumento. (Guzman, 2007)
Los investigadores Robbins y Coulter coinciden en que: “Comunicacion es la transferencia
y comprension de significados”. Lo cual se interpreta como la transmision de un mensaje
entre un emisor y un receptor.

El proceso de la comunicacion publicitaria se basa en el mismo proceso de la comunicacion
humana, el cual esta compuesto por los elementos basicos de la comunicacion, como:

- Emisor: Quien transmite el mensaje, anunciante, autor, disefador a cargo...

- Receptor: Es quien recibe el mensaje, la audiencia, el publico objetivo...

-Codigo: elementos con los que se trasmite el mensaje, sonidos, simbolos...

-Mensaje: Concepto que se quiere transmitir al pUblico

-Canal: Es el medio para difundir el mensaje haciéndolo llegar a la audiencia, anuncio,
periodico, revistas, internet...

-Retroalimentacion (feedback): la respuesta hacia el mensaje inicial

SegUn el blog Retos Directivos, de la EAE Business School & Harvard Deusto, La actitud
del pUblico hacia una empresa depende, en gran medida, de estimulos exteriores como la

publicidad, el boca a boca o el impacto de su imagen corporativa. Asimismo, Robert Papin,
profesional de liderazgo empresarial, decia: “Si no te sabes comunicar bien con los demas,
no sabras convencer ni motivar. Si no sabes comunicar estaras mal informado y no podras
dirigir ni controlar con eficacia” Por tal razon, la publicidad debe ser un medio en el cual
se simplifica el mensaje que se necesita transmitir para que el receptor reciba y llegue de
forma sencilla y clara, utilizando las herramientas necesarias a través de una propuesta
coherente y funcional, que al mismo tiempo debe ser atractiva con el fin de provocar un
interés en particular y aceptacion.

“La mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos”
Philip Kotler

Como se expresa al inicio, la publicidad se encuentra dentro del marketing, el cual,
segn Philip Kotler, considerado padre del marketing moderno, “es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”, asimismo,
la American Marketing Asociation (AMA), define que, ‘marketing es una actividad,
compuesta de instituciones y procesos, para crear, comunicar, llevar y compartir ofertas de
valor para los consumidores, clientes, asociados y sociedad en general” Estas definiciones
se resumen en que el marketing sigue una serie de pasos como la creacion, planeamiento
y desenvolvimiento de productos y servicios guiando estos procesos a la identificacion de
los deseos y necesidades de los consumidores o clientes con la intencion de incrementar
de forma rentable un intercambio de valor y promover a través de ventas y publicidad,
formando beneficios y ganancias para la empresa.

La estrategia es un conjunto de acciones a tomar con un determinado fin. Por medio de esta
una empresa puede generar e incrementar valor. Para planear |a estrategia, sera necesario
que el comunicador lleve a cabo varias tareas; entre ellas, las mas importantes son
determinar el proposito persuasivo, analizar, las actitudes del publico y observar principios
éticos inherentes a la persuasion. (Fonseca Yerena, 2005, p. 186)
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La estrategia define quienes somos, que ofrecemos y como lo ofrecemos. El objetivo
primordial que tiene una empresa con su imagen e identidad corporativa es que
estratégicamente comunique lo que quiere de forma abierta mediante campanas
publicitarias y la comunicacion interna y externa de la empresa. Lo fundamental es
beneficiar ala empresa de la forma correcta generando un impacto y un medio de memoria
respecto alamarcay sus productos o servicios en direccion a su pUblico objetivo a través de
los diversos medios de comunicacion.

En base a la estrategia de marketing que sea implementada se deduce a que publico
objetivo se dirige dicha publicidad y una vez establecido el mercado seleccionado para
los productos o servicios, se disena una estrategia para responder a estas demandas de
manera rentable y se aplican a un conjunto de elementos conocidos como marketing mix
0 las 4Ps del marketing: PRODUCT (concepto del producto), PRICE (asignacion de precio),
PLACE (distribucion) Y PROMOTION (comunicacion).

La publicidad como herramienta esencial del marketing se percata de mantener activo en
la mente de los consumidores el valor de satisfaccion de adquirir el producto o servicio
de una empresa, la cual tiene como interés generar ganancias. Por lo tanto, la publicidad
desempena siete funciones basicas desde el punto de vista del anunciante, estas son:

1. Crea conciencia de productos y marcas.

2. Crea unaimagen de marca.

3. Proporciona informacion del producto y de la marca.

4. Persuade a las personas.

5. Brinda incentivos para poner en marcha alguna accion.
6. Proporciona recordatorios de marcas.

7. Refuerza compras y experiencias pasadas de marca.

La publicidad es una herramienta que permite a empresas expandirse y dar a conocer sus
servicios o productos frente a sus clientes potenciales buscando crear una necesidad para
despertar su interes, y que mejor manera que por medio de la creacion de un mensaje
publicitario eficaz y eficiente a traves de los medios convenientes, el cual debe ser claro,
focalizado, conciso, creible, persuasivo e impactante para lograr la atencion de los usuarios
y que estos deduzcan las ventajas y beneficios de adquirir ese producto o servicio.

Los medios de difusion publicitarios utilizados como estrategias de marketing se dividen
en medios convencionales “Above the line” (por encima de la linea), los no convencionales
“Below the line” (por debajo de la linea) y medios interactivos digitales.

Los medios convencionales son aquellos canales
de comunicacion colectiva (medios masivos) que
tienen como objetivo lograr un mayor impacto en los
posibles clientes y por ende en otros segmentos en
AB V&w el mercado.

' -Medios graficos: prensa diaria, dominicales, revistas
-Medios auditivos: radio
-Medios audiovisuales: television y cine
-Medios exterior: Vallas, mupis, banderolas
-Medios online: internet
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Ya destacados anteriormente los conceptos entre los medios convencionales y no
convencionales con el fin de saber distinguir y saber implementar en que magnitud cada
uno beneficia a la marca en base al tipo de empresa que es y mercado meta a alcanzar para
cumplir con los objetivos de marketing de la empresa. es un asunto de vital importancia
para todo negocio, principalmente debido a la necesidad de actuar con la mayor eficiencia
posible al gastar los recursos de la empresa. (Enrique, 2011)

Dentro de las ventajas de los medios convencionales se encuentra que son ideales para
crear imagen de marca, pero son mas generales (de aspecto mas colectivo al publico) y con
mayor inversion publicitaria. Al contrario de los medios no convencionales que presentan
como ventaja la personalizacion de los mensajes, el hecho de mas interacccion, mejor
fidelizacion con los clientes y la medicion mas exacta de los resultados en los medios, su
inversion radica en gran parte en los aspectos creativos y estrategias de mercado.

Los medios no convencionales (no masivos) se
dirigen a un publico mas exclusivo, implican menor
inversion economica.

- Marketing directo

- Regalos publicitarios

- Publicidad en el punto de venta

- Ferias y exposiciones

- Acciones de patrocinio y mecenazgo
- Catélogos y revistas de empresa

- Tarjetas de fidelizacion

Belg,

Dentro de los medios convencionales, el internet sera el mas factible y utilizado para la
evolucion en los medios publicirarios de la marca que se desarrolla en el presenta trabajo,
ya que este representa mayor creatividad e interaccion inmediata y efectiva con posibles
targets, el internet ha pasado a ser uno de los pilares fundamentales de la publicidad, La
inversion en publicidad en internet crece ano a ano, de hecho es la que mas crece, y por lo
tanto atrae a un ndmero de pUblico mayor temporada tras temporada. Click Printing?

El mensaje publicitario se adecua dependiendo el medio por el cual es difundida su campana
publicitaria y que lo importante es que se ofrezca un mensaje claro y lo suficientemente
creativo, para que el espectro de audiencia sea ampliado debido a que el anuncio es un
“fuera de serie” (Enrique, 2011,

La publicidad se ha visto en la tarea de evolucionar notoriamente en una forma bidireccional.
Ya no solamente el publico recibe el bombardeo de informacion publicitaria, sino que
él mismo escoge e investiga lo que desea saber o adquirir. Hoy en dia, tanto acceso a
informacion, desde la ubicacion de un producto, hasta sus caracteristicas, calidad, precio,
hacen notorio el producto/servicio al instante, dicha tecnologia también permite a las
empresas conocer las conductas del consumo e informacion de las marcas competidoras
de maneraglobal. La publicidad se han visto en la necesidad imperante de ir con los tiempos,

ha pasado de la transmision simple de un mensaje a un dialogo, en el cual, el medio y el
mensaje se fusionan de forma inherente.

En Zorraquino, consultoria estratégica de negocios, se define la estrategia de
comunicacion como un Conjunto de decisiones y acciones programadas para
comunicar de una manera efectiva, en base a unos intereses concretos. Anadiendo
que, a la hora de planificar una estrategia de comunicacion es importante llevar a
cabo un proceso de analisis en el cual se debe definir [a situacion actual, estudiar el
mercado y tener en cuenta lo que hace la competencia. También se deben marcar
los objetivos de la empresa y los de comunicacion, identificar el pUblico objetivo,
la naturaleza de los mensajes a transmitir y los canales de comunicacion a utilizar.
Una vez se ha definido todo lo anterior, es hora de elaborar un plan de trabajo en
el que clasificar las acciones a realizar, los plazos, el presupuesto y los recursos a
utilizar,

Finalmente, en la estrategia comunicacional radican un conjunto de acciones que se definen
y efectUan en base a los objetivos de comunicacion y comercializacion de una empresa u
organizacion, con el fin de incluir nuevas tendencias y nichos en el mercado.

PRINCIPALES MEDIOS DIGITALES USADOS POR LAS MARCAS (A nivel general)
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GRAFICO No. 1/ {Cuales son las ventajas de usar medios digitales?
Fuente: https:/www.informabtl.com
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Estas estadisticas proyectadas por HubSpot muestran las tendencias claras de un mundo
mas digital y por ende, las marcas buscaran enfocar sus estrategias digitales en estos
medios, siendo las tendencias mas claras la inversion en youtube, seguido de facebook e
instagram.

Por otro lado, la buena implementacion de estos medios digitales facilitan al cliente la
creacion de una experiencia de marca Unica al compartir, comentar o expresar lo que
sienten o les interesa. siendo esta experiencia un lazo directo entre el producto o servicio y
el cliente.

Mientras tanto en Republica Dominicana...

En el entorno geografico en que se va a desarrollar la marca, RepUblica Dominicana
y tomando en cuenta la creciente inversion publicitaria en los medios. Segin Donald
Rowland®, en su publicacion en el periodico digital Acento, de Republica Dominicana,
cita que las cifras de inversion publicitaria en nuestro pais, ofrecidas por la Internationa
Advertising Association (IAA), CDI-AGB y Mediatracker* correspondientes al registro de esta
actividad en los Ultimos 20 afos, refuerzan el concepto de que la publicidad sigue siendo
uno de los principales motores de desarrollo de la economia dominicana. asimismo expuso
en su columna que, con la inversion en los medios digitales La Asociacion de Marketing
Digital de la RepUblica Dominicana (AMDRD), estima un crecimiento de 200%, en relacion a
su Ultima proyeccion con respecto al afo base 2012 y un 50% sobre la inversion del 2013. por
lo tanto, se ha invertido generosamente en el crecimiento de los medios digitales en el pais.

Es oportuno resaltar, que con este acelerado crecimiento de los medios digitales, las
empresas dominicanas se han puesto las pilas y han depositado su confianza y esfuerzos
en la publicidad digtal, estado conscientes de que estas estrategias representan un ahorro
sustancial y de beneficios en campanas publicitarias. Las empresas procuran estar a
la vanguardia e interactuar con su pdblico/consumidor de manera mas personalizada y
establecer un invaluable contacto por la experiencia vivida, mejorar el posicionamiento de la
empresa, siendo esto clave en el marketing actual. Todo esto es beneficio de encontrarnos
en plena era digital y es importante aprovechar estos medios con motivo de integrar una
estrategia de marketing efectiva e inteligente.

Donald Rowland aclara que “Un estudio de Nielsen Ibope Dominicana da cuenta de que la
inversion en publicidad digital de las empresas dominicanas se ha triplicado desde 2012”

2.2.2 Comunicacion grafica

La comunicacion grafica es todo mensaje enviado de forma visual con intencion de
persuadir la conducta del que recibe la informacion, tomando en consideracion que el
mensaje se emita correctamente, sea legible y genere cierto impacto. La imagen como
medio de comunicacion sirve de lenguaje universal al ser un objeto de precepcion, que al
ser respaldada por un significado, simboliza y comunica. El mensaje recibido se ejecuta de
forma grafica a través de la fotografia, ilustracion, editorial o una combinacion. Johanna
Lizbeth Martinez®, dice que para llegar a ello, es necesario pasar por un proceso creativo
que involucra una serie de pasos: como la investigacion, recoleccion de informacion,
interpretacion, la traduccion semidtica y pragmatica, segin el contexto socio cultural,
la etapa de bocetacion, la generacion de propuestas y el prototipado, presentacion de
resultados y soluciones al problema previo que finalmente se publicara en alguno medio,
bajo una estrategia de mercadeo.

Desde mi percepcion, la comunicacion grafica juega un papel fundamental en el desarrollo
de toda marca, pero es esencial en un Estudio de arquitecturay branding, ya que laintencion
primaria es crear disenos con funcionalidad, personalidad y estética, siendo vital que se
transmita el mensaje idoneo, y que simultaneamente, el mensaje contenga la capacidad de
poder auto reproducirse, siendo esta Ultima, un apoyo, como es el caso en internet, redes
sociales, basandose en las diferentes técnicas y estrategias de publicidad y mercadeo.

2. Click Printing SL: es una sociedad 100% Espafiola que cuenta con una experiencia de mas de 20 afios en impresion digital de gran
formato. Imprimen y fabrican lo que venden a través de su plataforma online www.clickprinting.es, en donde también realizan posts de
interés para mantener un contacto con los clientes y mantenerlos a la vanguardia.

3. Donald Rowland (Tripode): (1940-2018) Fue un publicista y mercaddlogo dominicano, presidente de la firma Asesoria y Consultoria en
Marketing y Medios de Comunicacion que lleva su nombre y creador -Director del portal digital www.marketingrd.com Hasta una época
reciente fue Gerente de Branding, Imagen & Marca Pais en el Centro de Inversion y Exportacion de la Republica Dominicana (CEI-RD).

4, Mediatracker: es una unidad de operaciones de Media Express, empresa establecida en RepUblica Dominicana, pionera en Soluciones
Inteligentes de Medios para la industria de la publicidad.

5. Johanna Lizbeth Martinez, con master en creacion de guiones audiovisuales y docente en disefio y comunicacion visual en La
Corporacion Tecnologica Industrial Colombiana (TEINCO) que es una institucion de educacion Superior en la modalidad Tecnologica.

IMAGEN No.5 / Imagen adquirida de pixabay, CCO Creative Commons.
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2.2.3 Proceso de desarrollo de una estrategia de comunicacion

Melissa Davis (2016) expresa que una interpretacion creativa contundente logra vender una
marca, ya que ésta adquiere una identidad que se vuelve inherente a la experiencia que
el consumidor tiene de ella. Significando esto que, trabajar en el desarrollo de conceptos
creativos como estrategia clave de comunicacion, establece las pautas del como transferir
el mensaje publicitario para definir los objetivos creados y determinar la manera mas
efectiva de hacer llegar el mensaje al publico objetivo.

Es importante tener bien esclarecidos los elementos claves que componen la estrategia de
comunicacion de la marca para definir la linea que va a seguir, ya que la implementacion
de las estrategias de comunicacion hacen notorio el éxito o fracaso del trabajo efectuado,
ayuda a que los posibles clientes entiendan lo que se hace en la empresa y orienten su
percepcion respecto a la misma.

- Briefing

El consultor en branding, Samu Parra (2017), define el briefing como un documento donde
se describe un problema de comunicacion y que recoge toda la informacion necesaria para
resolver ese problema [...].

De ahi que, este documento recopilara el mas minimo detalle importante que pueda brindar
informacion pertinente para conocer a fondo sobre un problema o proyecto a trabajar. Una
buena recoleccion de datos garantizara una mejor solucion o respuesta concordante a la
necesidad expuesta.

- Briefing creativo

“El briefing creativo nace a partir del briefing de proyecto o el encargo del cliente y se
elabora para uso interno del equipo creativo. iNo se comparte con el cliente!”. (Parra,

Modelo Briefing Creativo V2., 2017)

La clave esta en saber filtrar toda la informacion obtenida mediante el briefing luego de
haberla examinado y analizado. De ahi, crear un nuevo documento el cual arroje toda la
informacion relevante acompaniada de datos obtenidos por investigacion u observacion
propia de la agencia para terminar con un documento breve con frases puntuales.

Ese “rebriefing” o como es conocido en publicidad, briefing creativo, es lo que el autor
Samu Parra (2017) define como un documento breve que recoge la informacion minima e
indispensable para la generacion de ideas creativas que ayuden a resolver un problema de
comunicacion.

Entre esta informacion recapitulada se encuentra el pUblico objetivo de la empresa. José
Facchin (2016) define este como un grupo de personas que quieren y/o necesitan lo que
nosotros podemos ofrecer y, por esa razon, seran mas propensos a comprar nuestros
productos o a contratar nuestros servicios. Conocer este factor es necesario, ya que para
la empresa significa la seguridad de que sus esfuerzos estan siendo dirigidos por el camino
correcto.

Al momento de definir nuestro publico objetivo, es importante realizar una investigacion
previa, teniendo cuidado de no perder el tiempo en factores que no sean de importancia
para las estrategias que se establezcan. De igual manera, Se debe definir un grupo lo
mas especifico posible, enfocando e identificando la informacion mas importante para el
desarrollo del proyecto.

La importancia del briefing radican en que es una estupenda herramienta que ayuda a la
conceptualizacion del proyecto a realizar. En este se asientan las bases para comenzar y
encaminar un proyecto de manera resumida y por medio de un lenguaje técnico-creativo
que encamine a los creativos y losimpulse a generar ideas. Y esimportante aclarar, que una
idea no debe de cambiar el briefing.

COMUNICACION GRAFICA Y DISENO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA EN LA CREACION DE UNA EMPRESA: APLICACION A UN ESTUDIO DE ARQUITECTURA Y BRANDING.

- Estrategia creativa

SegUn Victoria Tur Vifies, profesora titular del departamento de comunicacion y psicologia
social de la Universidad de Alicante, la estrategia creativa es el proceso derivado de la
estrategia de comunicacion que determina el eje de comunicacion, el concepto expresivo y
la pieza, accion o proyecto de comunicacion final.

La estratégia creativa abarca la manera adecuada que debe efectuarse la proposicion de
compra en los medios seleccionados.

- Estrategia de medios

La Estrategia de Medios, define a través de qué medios vamos a hacer llegar al publico
objetivo ese “qué creativo”. que se necesita para el desarrollo de la publicidad.

Segin el portal web marketingdirecto.com, especialistas en marketing, publicidad y
medios y tecnologia, la estrategia de medios es la planificacion y programacion de los
medios empleados para la difusion de la campafa de comunicacion, en funcion del
publico objetivo, la estrategia creativa y el presupuesto destinado. La estrategia de medios
establece la seleccion de soportes mas adecuados y rentables para conseguir los objetivos
de comunicacion prefijados.

La determinacion de la estrategia de medios inicia con el analisis de la audiencia meta a la
que desea dirigir sumensaje. A partir de esto, se logra establecer donde deberia anunciarse,
los medios a utilizar de acuerdo a las caracteristicas de los mismos, la temporada en la cual
debe publicarse, la frecuencia, y el presupuesto dedicado a esto.

En la actualidad, es necesario tomar en cuenta los factores de cambio en los medios, tales
como el incremento en las opciones de medios, la fragmentacion cada vez mas creciente de
la audiencia, el aumento de los costos, y la competencia.

- Estrategia de codificacion

Es la parte del proceso de creacion en la que se da forma al mensaje en funcion de la
naturaleza de los medios y soportes que lo van a difundir, a nivel boceto. Es decir, es la
parte en la que se realizan los llamados anuncios base o proyectos que se utilizaran para
presentar la campana al cliente.

Para realizar este paso, es necesario tomar en cuenta diferentes factores de acuerdo a la
estrategia de contenidos que se ha creado. Tanto el texto, como los simbolos, tipografias y
colores son importantes para definir como vmos a decir nuestro mensaje publicitario.

Segun el portal web Marketing & Consumo (2010), la codificacion la realizaremos en primer
lugar en un anuncio base o proyecto, y dependiendo del medio en el que finalmente se
emitira el anuncio final, crearemos un ‘story-board" (medios audiovisuales), un guion de
cufia (radio) o una composicion-maqueta (medios impresos).

- Estrategia de contenidos

En esta parte del proceso de creacion se selecciona el eje de comunicacion y el concepto
que estructuraran creativamente el mensaje publicitario, es decir, es la base de la cual se
guiara la estrategia de codificacion.

En el eje de comunicacion, se debe analizar el producto, sus atributos fisicos y/0 emocionales,
eidentificar las motivaciones y frenos del pUblico (Tema 5. Creacion del mensaje publicitario)
El desempeno de este, se mide de acuerdo a los siguientes criterios de valoracion:
universalidad, fuerza/significatividad, inocuidad, polivalencia y originalidad.

- Ejecucion creativa

Laimplementacion visual en los medios mas idoneos que va definido por el tipo de producto
0 servicios que una empresa ofrece y que le beneficia para ser publicitada.
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INFOGRAFICO No.! / Localizacion de Santiago de los Caballeros, Republica Dominicana.
Fuente: Elaboracion propia del autor (2018)

2.3 LA CULTURA DEL DISENO EN REPUBLICA DOMINICANA

RepUblica Dominicana es un pais localizado en la isla de La Espariola, es el segundo pais
mas grande y diverso del Caribe, destacandose por la calidez de su clima, la hospitalidad,
la naturaleza extraordinaria, y una mezcla de culturas (Colonizadores espanoles, esclavos
africanos y nativos tainos) las cuales han sido influyentes en la arquitectura y costumbres
propias de la isla. La transculturacion ha traido mucho desgaste en la cultura autoctona
dominicana, ya que recibe mucha influencia de paises desarrollados como Estados Unidos
y Espana.

El pais tiene una extension de 48,670.82 kilometros cuadrados, cuenta con una poblacion
de 10.766.998 personas, es decir, esta compuesta por una densidad poblacional de 221
habitantes por kilometros cuadrados, su capital es Santo Domingo y su moneda es el
peso dominicano. La produccion agricola y agropecuaria, la produccion manufacturera, el
comercio, el transporte, el turismo y las telecomunicaciones son la base de la economia
del pais.

El estudio de arquitectura y branding estara ubicado en la provincia de Santiago de los
Caballeros, la cual pertenece al fértil Valle del Cibao y principal abastecedor los productos
agricolas del pais, posee una extension territorial de 2,802 kilometros cuadrados, lo que
representa un 10.6% de los habitantes del municipio, cabe destacar que la provincia de
Santiago es la segunda en importancia, y en los Gltimos afos ha logrado un desarrollo
economico bastante alto basando su economia en el 50% de la region del Cibao y
caracterizandose fundamentalmente por la produccionindustrial, comercial, manufacturera
y textil, consolidando la ciudad de Santiago como una plaza con grandes ramificaciones
internacionales y un importante ncleo econdmico y social.

- Los datos estadisticos plasmados en el apartado de La Cultura del disefio en Republica Dominica han sido extraidos
de los Perfiles Provinciales que elabora el Departamento de Articulacion de la Oficina Nacional de Estadistica (ONE) de
la RepUblica Dominicana, dentro de las fuentes de informacion utilizadas se incluyen las propias de la ONE asi como las
fuentes disponibles los Perfiles Provinciales recopilados por el Censo 2010.

- Instituciones gubernamentales de la RepUblica Dominicana, Referencias: Camara de comercio y Produccidn de Santiago,
Plan Estratégico de Santiago PES, Mobilidad Urbana de Santiago.

COMUNICACION GRAFICA Y DISENO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA EN LA CREACION DE UNA EMPRESA: APLICACION A UN ESTUDIO DE ARQUITECTURA Y BRANDING.

En el pais existe mayor conciencia en la funcion de las disciplinas que se desprenden
del disefo y de su vital importancia para la competitividad y desarrollo. Por otro lado, en
relacion a la arquitectura y la construccion se ha vivido un notable desarrollo y es una de las
industrias mas activas en el pais.

Arancha Toribio, coordinadora de la carrera de Diseno Industrial del Instituto Tecnologico
de Santo Domingo (Intec). dice que, “Las empresas estan utilizando el disefio como una
herramienta de optimizacion y de diferenciacion” por ende, como el disefio marca una
diferencia fundamental en el éxito de una actividad comercial, la RepUblica Dominicana
cuenta con potencial en las areas del diseno grafico y arquitectura, desarrollando en el
pais actividades que impulsan la evolucion y el reconocimiento de estas disciplinas, para
promover estrategias que inciten el uso de la propiedad intelectual.

Dentro de las estrategias que se estan implementando se encuentra la bienal Disefio
Republica Dominicana (dRD), que es un evento desarrollado por El Centro de Disefo
Industrial del Instituto Tecnologico de Santo Domingo (INTECD y el Centro Cultural de Espania
(CCESD?), con la colaboracion de la Oficina Nacional de Propiedad Intelectual (ONAPF) y la
revista Arquitexto®. La bienal tiene como objetivo, la creacion de una plataforma que permite
a los disenadores locales de diversas areas expandirse y comunicar sus proyectos e ideas,
al mismo tiempo adquirir nuevos conocimientos internacionales e innovadores acerca
del futuro del disefio mediante conferencias de profesionales de indole internacional,
presentaciones y exhibiciones de diserio de interiores, diseno de producto, combinacion de
materiales y estilos, decoracion e iluminacion con el fin de reflexionar sobre el disefio a
partir de la diversidad estética y funcional.

Respecto al disefo de interiores, la catedratica y profesional de dicha area Angélica
Rodriguez considera que el publico en general entiende la importancia de esta disciplina y
el empresario conoce las ventajas de usar simbolos que identifiquen su recinto comercial.
También, senala que, en el caso especifico del disefio grafico, el trabajo hecho en el pais se
encuentraala par del que se realiza en otras naciones gracias a los logros de las publicitarias
locales en competencias internacionales. (Campos, 2014)

En sintesis, RepUblica Dominicana es un pais en vias de desarrollo en el que se llevan a
cabo actividades que puedan transformarse en motores de crecimiento socioeconomico,
asimismo, se esta impulsando exitosamente el potencial de las disciplinas que se
desprenden del diseno, por consiguiente como motivacion de lo anterior expuesto, nace la
necesidad de crear el presente proyecto hacia una emprendedora profesional dominicana
de la arquitectura y el diseno grafico.

IMAGEN No.7 / Zona Colonial, Provincia Santo Domingo.
Obtenida del articulo “Las mejores playas de RepUblica Dominicana®  Obtenida de elartesanoaldia.com, que es un periodico digital

IMAGEN No.6 / Playa Cayo Levantado, Provincia Samana

en el periodico Valenciano Levante-EMV dominicano enfocado en la artesania, arte popular, manualidades.

1. El Instituto Tecnoldgico de Santo Domingo, INTEC, es una institucion dominicana de educacion superior privada de
servicio pUblico, sin fines de lucro, fundada en 1972 por un grupo de académicos comprometidos con la transformacion
social del pais y la promocion continua de la calidad de la vida de sus habitantes. Se caracteriza por la innovacion y la
complementariedad de su oferta académica en las areas de Ingenierias, Negocios, Ciencias de la Salud, Ciencias Basicas y
Ambientales y Ciencias Sociales y Humanidades.

2. El Centro Cultural de Espana en Santo Domingo, CCESD, forma parte de la Red de Centros Culturales de la Agencia
Espariola de Cooperacion Internacional para el Desarrollo. Se configura como espacio para la oferta cultural y la difusion
de la cultura espanola en el exterior, ademas de ser un agente de cooperacion para el desarrollo. Permite una significativa
cooperacion cultural entre Espana y Republica Dominicana.

3. La Oficina Nacional de la Propiedad Industrial, ONAPI, Institucion adscrita al Ministerio de Industria y Comercio, con
autonomia técnica y con patrimonio propio, que administra todo lo relativo a la concesion, al mantenimiento y vigencia de
las diferentes modalidades de la Propiedad Industrial (Patentes de Invencion, de Modelos de Utilidad, Registro de Disefios
Industriales y de Signos Distintivos).

4. La Revista Dominicana de Arquitectura, ARQUITEXTO, (1985). Consta de publicaciones trimestrales especializadas en el
area de disefo, arquitectura y urbanismo. La publicacion centra su contenido en la practica profesional local y esta dirigida
aprofesionales y a estudiantes del diseno y de la construccion.
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““No creo en destruir todo para construir, prefiero
ser hilo conductor de una historia.”
Alvaro Siza
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3. ANTECEDENTES DEL PROYECTO

A continuacion, se genera una recopilacion y analisis en torno a marcas que estan en el mercado actual, estas constituyen un recurso
estratégico para la creacion y evolucion del presente proyecto grafico. Por ende, se generara una breve resena en la cual se analizan
los valores de la empresa (esta es extraida de la informacion arrojada por las empresas en su respectiva pagina web y redes sociales),
el analisis de la marca, su color, presencia en las redes... con el fin de lograr comprender a la competencia, posicionamiento en el
mercado e identificacion del perfil del usuario.

Es imprescindible estudiar como empresas nacionales e internacionales manejan su identidad visual corporativa y también, como se
exhiben su comunicacion grafica. Por ende, los aspectos a tener en consideracion para el estudio de estos antecedentes son:

> ANALISIS DE LA MARCA > ANALISIS DEL COLOR
Tipo de marca Color principal
’ ’ NUmero de tintas
> ANALISIS DEL SIMBOLO ,
Asociacion con la empresa >LAMARCA, SU SIMBOLOGIA Y APLICACIONES
Representatividad Formas Queé se interpreta al proyectar la marca, qué transmite
Superficies con su imagen e identidad de marca y caracteristicas _
Espacialidad relevantes se perciben en sus diversas aplicaciones, . |I \|||\|||||\|||||||||\H|
Motivo composicion y personalidad (Lo que comunica a través de ‘1‘;, A Patricia
ANALISIS DEL LOGOTIPO e et e P D M S N \/ | @, e
’ A | tudio
Familia tipografica > PRESENCIA DE LA MARCA ARRULETEGT RS e o J S
REEERE =PACLA ALYARADO TN

Inclinacion caracteres DESIGN GROUP

Q@ Instalaciones (Espacio corporativo) Instagram 1N Linkedin
Forma caracteres

Otras caracteristicas @ Pagina web W Twitter £ Vimeo
Diferencias caracteres 3 Facebook Blog 2 You tube
Operaciones

@ Pinterest @ Behance

Hiros extos ANTECEDENTES NACIONALES
Los criterios tomados en consideracion para la seleccion de estas 9 marcas se basaron en la recoleccion de 4 en el mercado a

nivel nacional, en RepUblica Dominicanay 5 a nivel internacional para tener un amplio rango de empresas dentro del ambito de la

arquitectura, disefo grafico y branding.
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ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca - Logotipo puro
ANALISIS DEL LOGOTIPO

Familia tipografica - Palo seco
Inclinacion caracteres - Redonda
Forma caracteres - Mayusculas
Otras caracteristicas - Negrita

Otros textos - Denominacion actividad
ANALISIS DEL COLOR

Color principal - Varios colores
NUmero de tintas -Dos

LA MARCA: PERSONALIDAD Y APLICACIONES

PONS ARQUITECTOS, desde 1996, es una firma de arquitectura
localizada en Santo Domingo, Republica Dominicana. Se enfoca
enel diseno de proyectos residenciales, comerciales, corporativos,
urbanos y de interiores. Asimismo, vieron necesidades en el
entorno comercial y corporativo e incluyeron en sus servicios el
branding y el disefio de productos (mobiliario urbano, piezas de
arte y decoracion).

El logotipo de la marca es el apellido del arquitecto principal
y fundador, Daniel Pons. El apellido no es comdn en Repiblica
Dominicana y es corto, directo y conciso, denotando prestigio
y seriedad. Para generar cierto punto focal entre las letras que
componen el logo, a la letra N se le aplic un espejo. También, el
uso del color gris del logotipo completo y la N turquesa resaltada,
genera una jerarquia visual.

La imagen visual de la marca comunica una estabilidad como
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EXITO
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CONFIANZA

empresa, y por la Los colores corporativos se complementan
de tal forma que el gris le aporta neutralidad y el turquesa,
siendo un color atractivo y armonioso que transmite confianza
y tranquilidad.

Utiliza fotografias (arquitectura interior y exterior, mobiliario
urbano y artes) y en el desarrollo de las marcas utilizan diversos

mockup para las artes realizadas.

PRESENCIA DE LA MARCA
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NAV.

ARGUITECTURA & CONSTRUCCON

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca - Logotipo puro
ANALISIS DEL SIMBOLO

Asaciacion con la empresa - Convencional
Representatividad - Abstracto

Formas - Geométricas
Superficies -Plena

Espacialidad - Bidimensional
Motivo - Figuras geométricas
ANALISIS DEL LOGOTIPO

Familia tipografica - Palo seco
Inclinacion caracteres - Redonda

Forma caracteres - MayUsculas

Otras caracteristicas -Fina

Otros textos - Denominacidn actividad
ANALISIS DEL COLOR

Color principal - Varios colores
NOmero de tintas -Dos

LA MARCA: PERSONALIDAD Y APLICACIONES

NAV arquitectura, localizada en Santiago de los Caballeros,
RepUblica Dominicana, estd compuesta por dos arquitectos
jovenes creativos y emprendedores. que formaron un estudio
de arquitectura, construccion, interiorismo y visualizacion digital,
donde muestran sus servicios por medio de las redes sociales de
instagram (principalmente] y facebook.

Nociones  Arquitectonicas Vanguardistas (NAV), comunica
una personalidad innovadora y profesional que va acorde a los
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tiempos y con la necesidades que surgen, la imagen también
proyecta confianza y responsabilidad, cuidan los valores estéticos
de suimagen a traves de sus visualizaciones digitales, fotografias
y aplicaciones graficas.

Las aplicaciones utilizadas por la marca hace énfasis en los
colores corporativos, el amarillo, color vivo que comunica energia
y vitalidad y el gris (neutralidad), de igual forma hacen referencia
a figuras geométricas fragmentadas, como el simbolo.

Las fotografias y visualizaciones usualmente son de arquitectura
exterior e interior, normalmente composiciones en formato
cuadrado y horizontal que favorecen los espacios arquitectonicos.

PRESENCIA DE LA MARCA <«
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PAOLA ALVARADO ==
DESIGN GROUP

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca - Logo-simbolo
ANALISIS DEL SIMBOLO

Asociacion con la empresa - Convencional
Formas - Geométricas
Superficies - Degradado
Espacialidad - Tridimensional
Motivo - Figuras geométricas
ANALISIS DEL LOGOTIPO

Familia tipografica - Palo seco y fantasia
Inclinacion caracteres - Redonda

Forma caracteres - Mayusculas

Otras caracteristicas -Fina
Diferencias caracteres - De cuerpo
Otros textos - Denominacion actividad

ANALISIS DEL COLOR
Color principal - Dorado
NOmero de tintas - Dos

LA MARCA: PERSONALIDAD Y APLICACIONES

Paola Alvarado Design Group, empresa localizada en Santo
Domingo, RepUblica Dominicana, dedicada a los servicios de
disefio de interior en distintas areas y organizacion de eventos.

El logotipo es de facil reconocimiento, la marca proyecta
coherencia entre como se presenta y los trabajos ejecutados.
Maneja su imagen de forma homogenea tanto online como
offline. El color dorado utilizado en el logotipo, también es
empleado en las aplicaciones y diferentes texturas, comunicando
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una personalidad profesional, lujosa y formal, mostrando
una actitud de enfoque hacia un pUblico objetivo de estatus
socioecondmico alto. La prueba radica en como realizan y
representan los trabajos ejecutados demostrando originalidad
en los detalles y ambientes, asimismo la dedicacion y pasion
por el disefio al crear el primer evento de disefio en Republica
Dominicana, el Interior Design Show Dominican Republic
(IDSDR), el cual desarrollo por varios afios, incluyendo la
intervencion de invitados internaciones, las mejores empresas
del mercado y marcas del pais exhibidos en un solo lugar.

Utiliza Unicamente fotografias de arquitecturainterior, mobiliario
y objetos, destacando los detalles y piezas que dan vida al
disefio. para sus publicaciones utiliza composiciones en formato
cuadrado y horizontal que favorecen a los espacios de interior.
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IMAGEN No.10 / Imagenes recopiladas de la pagina web e instagram de la marca.
Fuente: http:/paoclaalvarado.do
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AR
Patricia
Romano

Studio

AL

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca - Logo-simbolo
ANALISIS DEL SIMBOLO

Asociacion con la empresa - Convencional
Formas - Geométricas
Superficies - Plena

Espacialidad - Bidimensional
Motivo - Figuras geométricas
ANALISIS DEL LOGOTIPO

Familia tipografica - Palo seco
Inclinacion caracteres - Redonda

Forma caracteres - Mayusculas y minUsculas
Otras caracteristicas -Fina

ANALISIS DEL COLOR

Color principal - Turquesa

NUmero de tintas -Uno

LA MARCA: PERSONALIDAD Y APLICACIONES

Patricia Romano Studio, localizada en Santo Domingo, Rep. Dom.
es un estudio que suple las necesidades de arquitectura y disefio
de interiores.

La marca comunica estabilidad al tener una forma geométrica
cuadrada. EI color que la representa es el turquesa, dandole un
toque fresco y armonioso.

Principalmente utiliza la red social de instagram, en la cual
presenta sus proyectos e inspiraciones, también muestra su
ambiente familiar. La interiorista comunica por medio de la
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imagen que proyecta la personalidad de su marca para que sea
una imagen confiable, sin perder lo profesional y actualizada.
Tiene un blog en el cual toca temas de tendencias y de estilos
arquitectonico e interiorismo.

Sus fotografias usualmente son de interiores (en formato
cvadrado y horizontal) trabajados minusiosamente en los
detalles y delicadeza.

En una charla con Patricia, expresd que el método que mas le
ha funcionado es el boca a boca de manera efectiva, ya que dijo
que: “los proyectos hablan solos’, de igual forma el instagram,
como Unica red social activa que tiene la interiorista le ha servido
para interactuar con sus clientes y darse a conocer con otros
publicos. El blog mantiene informado a los amantes del diseno
con informaciones de la actualidad.

PRESENCIA DE LA MARCA
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IMAGEN No.l /Imagenes recopiladas desde el instagram de la marca  Fuente: https:/patriciaromanostudio.com
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nteriorismo + Disefio Industrial Comunicacion Grafica
ANALISIS DE LA MARCA integrar el interiorismo, el disefio industrial y la imagen grafica
5 Tipo de marca - Logotipo puro para crear proyectos solidos. Lo anterior expuesto es notorio
en su web corporativa donde priorizan las fotografias de los
ANALISIS DEL LOGOTIPO proyectos para demosrtar su capacidad de trabajo y entrega en
Familia tipografica - Palo seco cada uno de ellos. Las imagenes utilizadas son fotografias de los
Inclinacion caracteres - Redonda proyectos realizados (formato horizontal y vertical).
Forma caracteres - Mayusculas
Otras caracteristicas -Fina ha desarrollando proyectos globales para importantes empresas S
Otros textos - Denominacion actividad como Panasonic y Grupo Hachette. o
Piay . ° “-
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LA MARCA: PERSONALIDAD Y APLICACIONES

Mutuo Estudio Creativo, ubicado en Espafia, se destaca por
sus anos de experiencia y sus servicios en interiorismo, disefio
industrial y comunicacion grafica.

DOBLEESE

space & branding

El logotipo de color corporativo negro, denota elegancia,
modernidad y equilibrio y personalidad, reflejando limpieza visual
y sobriedad. Asimismo, para otros usos corporativos, la marca
tiene como simbolo la letra M en sus versiones blanco y negro
y en negativo, siendo esta facil de recordar y asociar, con trazos
limpios y delicados.

ANTECEDENTES INTERNACIONALES la marca muestra una comunicacion grafica homogenea, la cual

se puede observar por medio de su presencia en la web y redes
sociales.

La marca comunica profesionalidad, creatividad y funcionalidad.
Sus trabajos demuestran la coherencia que implementan al

IMAGEN No.12 / Imagenes recopiladas de la pagina web e instagram de la marca (contiene proyectos efectuados por el Estudio Creativo).
Fuente: http:/mutuoestudio.com
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EL EQUIPO
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ARGUITECTURA

¥ DISERO

PRESENCIA DE LA MARCA

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca - Logotipo con fondo
ANALISIS DEL LOGOTIPO

Familia tipografica - Palo seco
Inclinacion caracteres - Redonda

Forma caracteres - MinUsculas

Otras caracteristicas - Negrita

ANALISIS DEL COLOR

Color principal - Negro

NOmero de tintas -Una

LA MARCA: PERSONALIDAD Y APLICACIONES

n+b arquitectura es una agencia creativa que cuenta con
tres sedes en Espafia, sedes que notoriamente no forman
parte del complemento de la comunicacion grafica de la
agencia (ver imagen). Ofrecen los servicios de arquitectura,
interiorismo, paisajismo, identidad corporativa, entre otros.

la marca muestra una identidad visual corporativa
homogenea en su linea grafica y papeleria, utilizando el
equilibrio del blanco y negro como colores corporativos
y el amarillo como complemento cromatico puntual,
asociado con energia y vitalidad. Combinados traen una
personalidad profesional, fresca y equilibrada, reflejando
limpieza visual y sencille.

Utiliza fotografias de arquitectura exterior e interior,
destacando los poyectos ejecutados. composiciones
en formato cuadrado y horizontal que favorecen a los
espacios de interior. Por otro parte, muetran los trabajos
de identidad corporativa en fotomontajes.

I DENTIDATD
CORPORATIVA

Cuenca, ES

Valencia, ES Alicante, ES

COMUNICACION GRAFICA Y DISENO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA EN LA CREACION DE UNA EMPRESA: APLICACION A UN ESTUDIO DE ARQUITECTURA Y BRANDING.

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca - Logotipo con accesorio
ANALISIS DEL SIMBOLO

Superficies - Plena
Espacialidad - Bidimensional
Motivo - Comida
ANALISIS DEL LOGOTIPO

Familia tipografica - Palo seco
Inclinacion caracteres - Redonda
Forma caracteres - Mindsculas
Otras caracteristicas - Fina
ANALISIS DEL COLOR

Color principal -Rojo

Numero de tintas - Dos

LA MARCA: PERSONALIDAD Y APLICACIONES

La agencia “Pepper Design” se localiza en San Salvador, El
Salvador. Se caracteriza por desarrollar disefios frescos y
enérgicos, atribuyendo su concepto a una mezcla ingredientes
visuales que les hace proyectarse con una imagen profesional y
atractiva.

La marca hace alusion a ingredientes de comida en relacion a las
necesidades del disefio original de la marca. El logotipo utiliza
un color rojo puro, con un brillo y saturacion elevados. que trae
consigo vitalidad y energia, es una marca que inspira deseos de
libertad, autenticidad y atrevimiento, todo esto estratégicamente.
El logotipo contiene un accesorio que simboliza un aji de color
amarillo y es utilizado para resaltar palabras acentuadas o
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simplemente poner énfasis en la publicidad, como un recordatorio de la marca.
Como marca demuestran los gustos por sorprender y experimentar cosas nuevas, o
bien, hacerlas de forma novedosa para diferenciarse del resto.

Ellogotipo, aplicaciones y publicidad logran captar la atencion por la implementacion
de bocetados y palabras claves del branding en torno a las fotografias, que
usualmente son composiciones con formato cuadrado y horizontal

El local de la agencia es la reutilizacion de un espacio el cual adquiere cierta
personalidad en la fachada resaltado con el color corporativo.

PRESENCIA DE LA MARCA
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spate & hrand ng
ANALISIS DE LA MARCA
Tipo de marca - Logotipo puro
ANALISIS DEL LOGOTIPO
Familia tipografica - Romana
Inclinacion caracteres - Redonda
Forma caracteres - Mayusculas
Qtras caracteristicas - Fina
Otros textos - Denominacion actividad
ANALISIS DEL COLOR
Color principal - Gris
NUmero de tintas -Una

LA MARCA: PERSONALIDAD Y APLICACIONES

DOBLEESE, localizado en Valencia, Espana. Es un estudio
especializado en disefio corporativo y residencial, con amplia
experiencia en el sector de la comunicacian visual. Como estudio,
semantienen a la vanguardia de los tiempos, buscany comparten
constante informacion y conocimientos con contenido de valor.

El logotipo es un nombre compuesto, con una tipografia que
aporta elegancia, acompaniado de la denominacion de actividad
para aclarar de primiera mano lo que el estudio ofrece, asimismo,
cuenta con un logotipo secundario que contiene la S como
simbolo y es empleado como foto en el perfil de facebook.

La marca comunica mediante su logotipo y publicidad una
personalidad e imagen formal y bien cuidada en los detalles,
profesionalidad, entrega y dedicacion. Es una marca con
aspiraciones que transmite constancia, motivacion, esfuerzo,
disciplina, triunfo y competencia, con esto la marca se crea un

espacio Unico en el mercado y aporta un valor diferencial.
Es una marca que notoriamente va siempre un paso por
delante de los deseos del cliente, adaptandose a sus
necesidades.

La gama cromatica de la marca es basada en colores
neutrales que evocan elegancia,

El estudio se centra en mostrar el éxito profesional con
lo establecido en sus valores a través de los trabajos
realizados como esencia principal de la marca, los cuales,
al ser proyectos de arquitectura e interior se presentan
en formato horizontal para el aprovechamiento de los
detalles.

El estudio cuenta con una fachada que es resaltada del
resto de la edificacion con el color negro, mostrando
sobriedad y homogeneidad con la identidad de la marca.

PRESENCIA DE LA MARCA
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ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca - Logotipo con fondo
ANALISIS DEL LOGOTIPO

Familia tipografica - Palo seco
Inclinacion caracteres - Redonda

Forma caracteres - Mayusculas

Otras caracteristicas - Fina

ANALISIS DEL COLOR

Color principal - Negro

NOmero de tintas -Una

LA MARCA: PERSONALIDAD Y APLICACIONES

El estudio creativo YAGWYD esta ubicado en Munster, Alemania.
Fundado por Judith Schaeffer en el ano 2012. Se especializa en
desarrollo de identidad corporativa, diseno

Evidentemente un diseno de identidad visual corporativa
bien elaborado y cuidado en los detalles, como lo es YAGWYD,
comunica de manera efectiva lo que quiere transmitir como
estudio creativo. El logo proyecta una personalidad que denota un
concepto formal, sobrio, creativo y funcional que evoca elegancia
y equilibrio, transmitiendo la filosofia del estudio, coma lo plantea
Judith Schaeffer

La marca contiene un logotipo versatil, cuando es utilizado en
estado puro se implementa con la denominacion de actividad
“Creative Studio” y es aplicado a la papeleria corportiva (tarjeta
de visitas y hoja timbradal, en cambio, cuando utiliza el logotipo
con fondo, se omite la denominacion y el logotipo se inscribe en

- PROYECTA -
PROFESIONALIDAD
CREATIVIDAD
CONFIANZA
MODERNIDAD
ORDEN
ELEGANCIA
EQUILIBRIO

un fondo en forma de rombo, esta Ultima es usada en la papeleria
corporativa y otras aplicaciones graficas, se puede notar que cada
uno es utilizado funcionalmente dependiendo del soporte.

El color principal es negro, ayudando a categorizar la imagen
como formal y elegante. Utiliza detalles naranja para destacar
cosas puntuales en las aplicaciones.

Enlasartes utiliza un formato acorde a la necesidad del contenido,
por ejemplo la tarjeta de visitas es vertical y la invitacion a la

inauguracion del estudio horizontal.

PRESENCIA DE LA MARCA
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TABLAS: Analisis y presencia de las marcas

n/a=no aplica

OBSERVACIONES

En conclusion, una marca debe ser simple y facil de entender, con una comunicacion grafica y disefo de identidad
visual corporativo que proyecte visualmente los objetivos de comunicacion de la marcay contenga rasgos diferenciales
para su posicionamiento en el mercado, pUblico objetivo y entorno determinado. se debe captar la esencia del estudio
con una imagen que el pUblico asocie con esta.

A modo general la mayoria de las marcas:

- Utilizan de forma directa solo el logotipo o logotipo con fondo.

- Muestran una inclinacion hacia lo simple y monocromatico.

- Utilizan tipografia de palo seco en mayuscula, sin inclinacion, finas, sencillas y de trazos limpios.

- Cuentan con espacio corporativo y presencia virtual a través de redes sociales (instagram/facebook) y pagina web.

En su mayoria, las marcas cuentan con una comunicacion grafica directa y legible que como es notorio la expresan a
través de fotografias e ilustraciones, esto se debe a que las imagenes, al ser objeto de percepcion y estar respaldado
por un significado que simboliza y comunica, se enfocan en los mejores trabajos realizados por las marcas.

Enlos estudios de diseno, arquitecturay comunicacion visual es esencial demostrar lo que se ofrece como profesional
y es por ello que se debe trabajar el branding corporativo de forma estratégica. desde sus aplicaciones graficas, hasta
el espacio corporativo y cada detalle que esto conlleva. Lo anterior dicho, va de la mano con una solida estrategia de
comunicacion.

Ya que la informacion se ha recopilado desde la pagina web, redes sociales y motores de busqueda de las marcas, lo
cual guia el desarrollo de la comunicacion grafica e identidad visual corporativa del estudio de arquitectura y branding
se pueden resaltar atributos que se debe reflejar en este proyecto a favor de la marca, como son:

- Lamarca debe mantener un lenguaje continuo que proyecte personalidad y demuestre profesionalidad, creatividad,
equilibrio, funcionalidad y entrega, asegurando asi una real “experiencia de marca”.

- La presencia de la marca mas efectiva es a través de un espacio corporativo que la represente, paginaweby las g1
redes sociales de instagram y facebook. (como muestra la tabla)

- brindarle un servicio integral y personalizado al cliente al conjugar cada elemento que interfiere en el disero.



‘Cadagrandisenoiniciaconunaaunmejorhistoria.”
Lorinda Mamo
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4. BRIEFING
4.1 EMPRESA

Historia

El Estudio EjeOchentiocho, creado en 2016 por la arquitecta y disefadora grafica Joanny
Lopez, surge comoiniciativa de la arquitecta para emprender en su carreray dar respuestaa
lanecesidad de prestar un servicio integral a clientes independientes y espacios corporativos
en el area del diseno arquitectonico, interiorismo, construccion y branding. Con el firme
propasito de que el cliente pueda encontrar una amplia variedad de servicios en un solo
lugar, el cual tiene como objetivo comun LA CREATIVIDAD, FUNCIONALIDAD Y ESTETICA.

El estudio, nace de la idea que tiene la arquitecta de independizarse, arriesgarse y tomar las
riendas de su vida como profesional. Los buenos resultados en su desemperio laboral hacen
que el dia a dia le permita generar recursos para afianzar y consolidar EI Estudio, como un
lugar solido en el cual el cliente confie fielmente.

Equipo Joanny Lopez. Arquitecta y disenadora grafica
mu]tidiscip]inar Joanna Lopez. Mercaddloga (marketing digital)
José Lopez. Ingeniero Civil

Localizacion E%epbblica Dominicana

Infraestructura |:Loca|comerc|a|

Online (Pagina web y redes sociales)
Tipo de empresa E’equeﬁa
Sector al que pertenece [Sector servicio (Disefio)

Ambito geografico de actuacién Ejacional

Competencia dentro del ambito geografico

- DOStudio

- Maureen Estrella arquitectura + disefio
- G.A design studio

- AB arquitectura & diseno

Imagen a transmitir

- Organizacion
- Compromiso

- Confiabilidad

-Profesionalidad
Misién

Trabajar de la mano con nuestros clientes, para asi, proporcionar los mejores
servicios de diseno y calidad, con el objetivo de superar sus expectativas,
satisfaciendo sus necesidades para convertirlos en referentes del mercado y
que se vea reflejado en un incremento de productividad e ingresos, por parte
de los clientes.

Vision

Ser una empresa lider y confiable en la prestacion de nuestros servicios
como creadores de suenos que somos. Para nosotros el cliente es lo primero,
por esto ampliamos lo que el percibe, comprometiéndonos a hacer la mejor
propuesta en valor, servicio y vanguardia.

COMUNICACION GRAFICA Y DISENO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA EN LA CREACION DE UNA EMPRESA: APLICACION A UN ESTUDIO DE ARQUITECTURA Y BRANDING.

Valores

CALIDAD: herramienta basica que nos distingue por tener la capacidad para satisfacer las
necesidades del cliente, El cual percibe y asume conformidad con el servicio ofrecido.

AGILIDAD: Capacidad que tenemos de obtener el producto final de la manera mas practica
y con la rapidez necesaria para ofrecer el mejor resultado.

ENTREGA: Nos familiarizamos con el proyecto de forma que ponemos el mayor desempefio
y dedicacion al resultado final.

INTEGRIDAD: Atributo que tenemos y que da confianza a nuestros clientes.

COMPROMISO: Poner en juego nuestra capacidad para sacar adelante todo aquello que se
nos ha confiado y nuestra conciencia ha aceptado.

Objetivos

- Crear y definir el diseno de identidad visual corporativa del Estudio EjeOchentiocho, para
proyectar una nueva imagen y lograr posicionamiento frente a sus competidores y pablico
objetivo.

- Realizar el desarrollo de las estrategias de comunicacion grafica de la empresa

- Servir como emisor del deseo de diseno del cliente, el cual podra encontrar dentro de
los servicios que se ofrencen la respuesta a sus necesidades. El cliente es recibido por un
profesionales especializados en cada area, dispuestos a dar solucion a sus inquietudes y
resolver los proyectos que tenga en mente.

(En que va a ser fuerte la empresa?

Arquitectura Branding

(viviendas, apartamentos y espacios corporativos) - Identidad visual corporativa
- Diseno arquitectonico - Linea grafica

- Interiorismo

- Remodelacion

- Construccion

(En qué podria ser débil?

- En el ambito internacional ya que es una empresa pequenia, que se ira expandiendo a nivel
local en sus inicios y mas adelante a nivel nacional.

Segmentacion

Por servicio ofrecido:
-A nivel corporativo (empresas, empresas en crecimiento y emprendedores)
-A nivel personal (Necesidad de espacio personal, j: vivienda familiar, una villa en la playa)

En el presente TFM la campaiia publicitaria sera dirigida a nivel corporativo
(Un emprendedor que quiere hacer el branding a su marca)
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4.2 PUBLICO OBJETIVO

Perfil del usuario

C. SOCIODEMOGRAFICOS

- Edad: 25 anos en adelante
- Nivel estudios: Superior

C.SOCIOECONGMICO

- Género: ambos sexos
- Posicion: Persona independiente

- Personalidad: Positiva
- Estilo de vida: Social
- Intereses: Mantenerse informado

- Hobbies:asistir a todo lo que conlleve crecimiento humano/profesional

- Valores: Responsabilidad/Puntualidad /liderazgo/Valiente

PSICOGRAFICOS

- Ingresos = 0 +1000 euros: no
- Ingresos = 6 - 1000 euros: si

- Nivel consumo / Gastos= 6 + de los ingresos: no
- Nivel consumo/ Gastos = 6 - de los ingresos: si

DESCRIPCION DEL PERFIL

Personas emprendedoras de 25 anos en adelante, con
nivel de estudio superior, que sean personas constantes,
optimistas, responsables y motivados a llevar a cabo su
imagen visual corporativa y que ain no se deciden o no
ha conocido a EjeOchentiocho. Estas personas necesitan la
orientacion y el desarrollo de su branding.

COMUNICACION GRAFICA Y DISENO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA EN LA CREACION DE UNA EMPRESA: APLICACION A UN ESTUDIO DE ARQUITECTURA Y BRANDING.

4.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

PUNTO FUERTE
PUNTO DEBIL

* Interés por los detalles
*nteres por la experiencia de
usuario

*Estética bien cuidad
*Servicio integral

arquitectura/interiorismo

* Interés por los detalles

*Estética bien cuidad

*Posee portafolio profesional y tarjeta
personal

Arquitectura / interiorismo residencial

* Interés por los detalles

**Servicio integral

*Jerarquia mal implementada en
relacion al simbolo y la denominacion de
actividad

Arquitectura/construccion/ interiorismo

*Jerarquia mal implementada en
la denominacion de actividad
*Logotipo no es atractivo

Arquitectura / interiorismo

D0Studio Maureen Estrell G.A design studio AB arquitectura & disefio
Carla Garcia Pezzotti aureen tstrefia Grace Aybar Ana Gabriela Bonnelly
ANALISIS DE LA
COMPETENCIA CDE O%P CONCLUSION
O MAUREEN ESTRELLA °
COMPETENCIA  |Directa Directa Directa Directa Competencia muy activa en el mercado local.

*Interés por los detalles
*Servicio multidisciplinar integral

Se deben conjugar estratégicamente las

cuidado.

escala visualmente con el simbolo.

EEE\SSEQI'SOQ residencial/ laboratorio de arte y corporativo residencial y corporativo/Merchandising |residencial y corporativo disciplinas que se involucran en una empresa de
visual/ Stand comercial arquitectura y disefio.
» 0 0 0 *Instagram es una herramienta Util para la
PRESENCIA DE n 9 n representacion visual ante un pUblico digital
LA MARCA activo. Sirve como portafolio practico.
*No cuentan con espacio corporativo
PRECIO DEL Cotizacion personal con el clinepte y |Cotizacion personal con el cli.epte y Cotizacion persohgl con g\ cliente y todo [Cotizacion personal con el cli.e.nte Y |cotizacion personal con el cliente y todo va
SERVICIO O todo va acorde al servicio sollultado todo va acorde al servicio s‘ollutado y al |va acorde al servicio solmtgdo yal todo va acorde al servicio solwc@do acorde al servicio solicitado y al presupuesto que
PRODUCTO y al presupuesto que este arroja.  |presupuesto que este arroja. presupuesto que este arroja. y al presupuesto que este arroja. este arroja.
Captar la esencia y personalidad del[Emplea propuestas mas graficas que  |Captar la personalidad del cliente. Con |La presentacion de sus servicios es _ ) )
g ) . : o P e . . Captar la personalidad del cliente/usuario para
TEMATICADE  |clientey el espacio a trabajar para  [técnicas para la presentacion énfasis en mostrar el antes y después. Se|poco detallada y la calidad no se | _ cios de diser
SUS SERVICIOS  [hacer sentir su proyecto Unico. cliente/proyecto. Su fuerte es la mantiene en constante capacitacion muestra en los proyectos que proporcionar [0s MEJores servicios ae disenoy.
e . ) . calidad y crear propuestas de valor y vanguardia.
optimizacion de los espacios reducidos. [profesional. comparte.
Su simbolo representa elegancia, el simbolo tipografico son las iniciales el simbolo esta compuesto de las El simbolo tipografico son las La marca es representada por las iniciales del
i COMOESSU [equilibrioy personalidad. Cuenta  |de la arquitecta. Es geométrico, sencillo |iniciales de la arquitecta. La iniciales de la arquitecta. nombre y apellido. Logotipo+simbolo. Color
MARCA ? con trazados sencillos y bien y preciso. denominacion de actividad esta fuera de corporativo recurrente es el negro. evocando

formalidad y profesionalismo.

TABLA No. 2 / Tabla analisis de la competencia
Fuente: Elaboracion propia del autor (2018)
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Posicionamiento en el mercado

_ CALIDADEN

+ CREATIVIDAD

©
<= CA

EL SERVICIO

O

MAUREEN ESTRELLA

— CREATIVIDAD

4.4 MOODBOARD co

CALIDAD EN diseiio

* EL SERVICIO @mﬁoo

GeOMETTICO
\/amuardie’m

Sencill

ey

= i

NCEPTO MARCA mmﬂ\fldﬂd

poleta de cobres

INTERIORES

elementos
gaow\éhricos

arauitectura \j

naturaleza

IMAGEN No. 17 /Moodboard concepto visual de la marca. (imagenes adquirida de pixabay, CCO Creative Commons.)



‘Diseno son conceptos e ideas antes
que abstraccion o decoracion.”
Robert Brownjohn

O

CREACION DE LA MARCA
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4. CREACION DE LA MARCA

4.1 CONCEPTO CREATIVO Y EVOLUCION DE LA MARCA

EjeOchetiocho es un propuesta de un estudio de
arquitectura y branding creado por la arquitecta y
disenadora grafica Joanny Lopez que nace de la
idea de independizarse, arriesgarse y tomar las
riendas de su vida como profesional para cubrir
las necesidades de su pUblico objetivo. Los buenos
resultados en los afos de desempeno laboral
hacen que en el dia a dia le permita generar
recursos para afianzar y consolidar la oficina.

Al surgir el Estudio, crece la necesidad de crear
un diseno de identidad visual corporativa que la
represente como marca y con esto, el interés de
prestar un servicio integral en el area del disefo
arquitectonico, la construccion y el disefo grafico
con el firme proposito de que el cliente establezca
confianza y pueda encontrar los servicios en un

solo lugar, el cual tiene como objetivo en comdn
LA CREATIVIDAD, FUNCIONALIDAD Y ESTETICA.

Concepto y evolucion

El proceso evolutivo de la marca se realiza en base
a las especificaciones de la Arquitecta Joanny
Lopez, tomando en consideracion quien es ella
como serhumanoyy profesional, que puede of recer,
a quien quiere llegar, cual es su competencia y a
quien admira, para luego, plasmar sus intereses

como profesional y tornarlo en su marca personal.
Con este primer briefing realizado se orientan las
necesidades para el desarrollo de su Estudio.

Dentro de la seleccion de nombres representativos
para depurar se escogio el mas idoneo que
representara al Estudio, dicho nombre es
EjeOchentiocho, el cual estd compuesto por la
palabra EJE, que simboliza el lugar donde se situa
el motor que direcciona y orienta al resultado de
las soluciones creativas que el cliente necesita
y el nOmero OCHENTIOCHO que representa a la
arquitecta.

Luego de la aprobacion del nombre, se empieza la
elaboracion del logo, el cual, por especificaciones
de la arquitecta seria algo visualmente estético
que mostrara equilibrio, fuerza, estabilidad y que
fuera funcional para diversas aplicaciones en el
area del diseno arquitectonico y grafico, en fin, que
representara la versatilidad del Estudio entre los
servicios que ofrece.

Para el desarrollo del simbolo grafico se jugd con
la colocacion de la palabra EJE, con motivo de
formar una especie de simetria visual y espejo,
el cual fuera agradable al espectador y evocara
equilibrio. con Intencion de que el simbolo grafico
fuera acompanado del logotipo.

Muestra de 30 nombres en base a la informacion y preferencias suministradas e
investigacion recopilada. De dicha muestra se seleccionaron 3 nombres teniendo
en consideracion los criterios de un nombre eficaz aprendidos en clase de disefio

grafico e imagen de empresa.

1.88AR0 9. DUPLA
2. Joanny Lopez  10. Dupla Studio 18. Simile Studio

3.JOGELO 1. Dupla Visual 19. Uguale Studio
4. JoGeLoCu 12. Doble Dimension ~ 20. Concepto J
5. Joa Lopez 13. Eje Studio 21.J concept
6.NaniLopez 14 Eje 88 22. Punto Studio

7.JotaStudio | 15. EjeOchentiocho | 23 Punto Doble
8.Mundo doble  16. Doble Studio 2k.1dea Studio

Bocetos en papel

17. Simetria Studio

25. Paralelo
26.CUBO

27. Enlace Studio
28. Expresion Studio
29. PAR Studio

30. JL Studio

PASION
CIR W& R
DISENAR

IMAGEN No. 72 / Bocetos realizados para la creacion del logotipo
Fuente: Elaboracion propia del autor (2017)
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‘Disenoes unaoportunidad de continuar contando
una historia, no solo resumir todo."
Tate Linden

O

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

O



NECESIDADES
DEL ESTUDIO

En esencia, el Estudio EjeOchentiocho basara su imagen
en que “Somos lo que ofrecemos’, por ende el estilo
de comunicacion visual corporativa debe transmitir el

compromiso y la promesa que hacen a sus clientes dia con
dia.

El objetivo del presente capitulo es crear para el Estudio el
manual de identidad visual corporativa que defina y regule
todas las actividades a nivel de comunicacion visual, los
contenidos primordiales para la creacion de las normas y
aplicaciones en base a las necesidades de la empresa que
emerge, y por ende, poder lanzar comercialmente la marca.
Todo lo anterior enlazado ayuda a garantizar la integridad
visual y la comunicacion de la imagen tornandose mas
solida la marca.

Por ser un Estudio de arquitectura y branding sera
imprescindible el desarrollo de normas basicas como las
versiones posibles de la marca, tamafios minimos, colores
corporativos, aplicaciones sobre soportes fotograficos,
aplicaciones de la marca (tarjeta de presentacion, sobres,
hojas timbradas, carpeta, bazuka de planos, uniforme,
hoja de impresion de planos, libretas de sketches, block de
notas, facturas senalética, merchandising).

A continuacion el desarrollo del manual de identidad visual
corporativa.
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INTRODUCCION

El presenta manual recoge las normativas y especificaciones
correspondientes de uso de la identidad visual corporativa
de la empresa EjeOchentiocho para la correcta aplicacion
de todos los productos de comunicacion que emite, ya sean
visuales, espaciales o multimedia: logotipo, simbolos graficos,
tipografia y colores, logrando asi proyectar una imagen mas
solida y posicionamiento en los diferentes pdblicos.

No se debe visualizar el Manual como una restriccion, al
contrario, es una herramienta que debe ser consultada por
las personas que necesiten aplicar o desarrollar los elementos
corporativos de laempresa, ayudando a garantizar la integridad
visual corporativa de la imagen que se quiere transmitir, la cual
sera mas fuerte y coherente para continuar proyectando con
creatividad e innovacion la Identidad de EjeOchentiocho. Por
todo ello, este documento sera un instrumento de apoyo en el
cumplimiento de los objetivos de promocion y difusion.

El contenido del manual debera ser conocido plenamente
por todas y cada una de las personas y servicios involucrados,
directa o indirectamente, que tengan alguna responsabilidad
para lograr una homogenea comunicacion de la marca.

Un buen Manual debe transmitir el mensaje y la esencia de la
empresa a la que representa. Las piezas no definidas en este
Manual se realizaran respetando los criterios generales y el
estilo marcado por este.




MODO D

EUSO|

EIManualdeldentidad Visual Corporativade EjeOchentiocho
es un compendio de normas que orientan al uso correcto
de la marca, es riguroso, pero de facil cumplimiento, para
seguir los lineamientos que la misma expresa y para
tomar en cuenta la diversidad de medios en la que es
aplicada, soportes y técnicas de impresion en la que habra
de reproducirse. (papeleria corporativa, publicaciones,
publicidad, productos, merchandising,  arquitectura,
senaléticas, uniformes, soporte digital como paginas web'y
redes sociales).

Este Manual debe ser apreciado por sus usuarios como un
instrumento para facilitar y enriquecer la comunicacion de
la marca, al mismo tiempo que deben ser instruidos sobre
laimportancia del cumplimiento de sumodo de uso y sobre
las consecuencias que podria ocurrir en la comunicacion de
la marca con un uso negligente.

Los contenidos de este Manual no podran ser modificados
en ningln caso, reservandose el derecho de ampliaciones
o futuras adaptaciones a un acuerdo unanime de los
responsables en la empresa (autores de la creacion,
redaccion y produccion de este Manual).

Los logotipos y las distintas aplicaciones creadas para
la identificacion y difusion solo podran ser utilizados
en cualquiera de las formas que prevé este Manual y
en la correcta jerarquia de orden, tamario, ubicacion y
visibilidad general en la disposicion de las distintas formas
proporcionalmente al protagonismo o responsabilidad de
cada una en la accion o proyecto que conjuntamente se
suscribe.
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PRESENTACION DE LA MARCA

EjeOchentiocho es un Estudio enfocado en las necesidades
del clientey por eso proyecta unaimagen fresca, profesional
y confiable, basando su imagen en que “Somos lo que
ofrecemos’, por ende nuestro estilo de comunicacion visual
debe ayudar a transmitir el compromiso y la promesa que
hacemos a nuestro cliente.

Se ha creado para el Estudio una imagen visual corporativa
que expresa los valores que queremos proyectar por medio
de la marca.

CALIDAD: herramienta basica que nos distingue por tener
la capacidad para satisfacer las necesidades del cliente, EI
cual percibe y asume conformidad con el servicio ofrecido.

AGILIDAD: Capacidad que tenemos de obtener el producto
final de la manera mas practica y con la rapidez necesaria
para ofrecer el mejor resultado.

Presentacion de la Marca

=

ENTREGA: Nos familiarizamos con el proyecto de forma que
ponemos el mayor desempefo y dedicacion al resultado

. final.

INTEGRIDAD: Atributo que tenemos y que da confianza a
nuestros clientes.

COMPROMISO: Poner en juego nuestra capacidad para
sacar adelante todo aquello que se nos ha confiado y
nuestra conciencia ha aceptado.
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o ELEMENTOS DE IDENTIDAD VISUAL
B.1 MARCA. LOGOTIPO + SIMBOLO GRAFICO - MARCA. LOGOTIPO

- E J' ] - ejeochentiocho
_ ARQUITECTURA GRAFICO

- ejeochentiocho

La marca consta de un logotipo + simbolo grafico principal y tiene un logotipo
secundario que incluye la denominacion de actividad y es utilizado en casos
especificos en donde no se requiere de la implementacion del simbolo
grafico. El logotipo secundario es utilizado en aplicaciones como uniforme
corporativo y otros productos graficos.
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B.2 COLORES CORPORATIVOS

RGB

COLORES SECUNDARIOS

Los colores corporativos principales que representan a la empresa
(Pantone 3125C y cool gray 11C), son utilizados en el logotipo y simbolo
grafico, siendo lacombinacion deambos visualmente atractivay formal,
asimismo, en las aplicaciones graficas. Los colores complementarios,
representados a la derecha de la presenta pagina, son utilizados en
aplicaciones graficas y puntualmente en detalles (mobiliario en las

instalaciones del Estudio).

Rango de uso en la implementacion de los colores corporativos

Pantone 3125C
C:83M:0Y:36 K:0

Pantone cool gray 11C
C:0M:2Y:0K:68
R:M13 G:12 B:115

Pantone black C
C:0M:0Y:0K:100
R:0 G:0 B:0

Pantone 1235C
C:100 M:100 Y:100 K:100
R:0 G:0 B:0

B.3 TIPOGRAFIA CORPORATIVA

Dosis, familia serif, tipo palo seco, licencia de uso abierto. Es una tipografia moderna,
es muy funcional ya que es legible y estéticamente agradable. Consta de un amplio

rango de cuerpos que evocan emociones y personalidad.

ExrtaLight

Regular

Medium

SemiBold

Por: Pablo Impallari

ABCBEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789 (.:,;.&%€)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%€)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%€)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 (..,;&%€)

Franklin Gothic Book, familia sans serif. Es una tipografia de caracteres condensados
con buena legibilidad y economizacion del espaciado. Es estéticamente agradable y
de facil lectura e ideal para textos de cuerpo reducido. Es utilizada en una variedad
de medios de comunicacion (anuncios y titulares de periodicos).

Regular

|talic

Por: Morris Fuller Benton

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%€)

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789 (.:;;&%¥€)

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

Cambria, famila serif. Es una fuente apta para los sistemas operativos de windows
y mac. Es funcional para lecturas en pantalla, email, paginas web, documentos de
negocios y es estéticamente agradable para ser impresa en tamanos reducidos, posee
buena legibilidad, con buenas proporciones y espaciado muy cuidado.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Regular | abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%€)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Italic abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 (.:;&%€)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Bold abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%€)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Boldltalic abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%€)

Por: Jelle Bosma, Steve Matteson y Robin Nicholas, 2004

g8
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©o NORMAS BASICAS DE APLICACION DE LA MARCA

C.1 VERSIONES DE LA MARCA

VERSION PRINCIPAL

-

ejeochentiocho

VERSION PRINCIPAL NEGATIVO

-

ejeochentiocho

VERSION MONOCROMATICA (A UNA TINTA)

-

ejeochentiocho

VERSION BLANCO Y NEGRO

-

ejeochentiocho

VERSION MONOCROMATICA (A UNATINTA)

-

ejeochentiocho

VERSION EN NEGATIVO

-

ejeochentiocho

La versiones de la marca se establecen para evitar resultados no deseados con la imagen del Estudio en diferentes soportes que deben seguir una serie de normas genéricas,
la aplicacion correcta de sus variantes es garantia de una imagen corporativa coherente. Para aplicaciones de la marca en soportes de fondo oscuro se utilizan las versiones en
negativoy auna tinta Pantone 3125C. Para usos en soportes de fondo claro se puede utilizar la version original, la blanco y negro y la monocromatica Pantone cool gray 11C.

VERSION LOGOTIPO SECUNDARIO

ejeochentiocho

ARQUITECTURA GRAFICO

ejeochentiocho

ARQUITECTURA GRAFICO

ejeochentiocho

ARQUITECTURA GRAFICO

ejeochentiocho

ARQUITECTURA GRAFICO

C.2 EXPRESION TEXTUAL DE LA MARCA

ESCRITURA CORRECTA
Ejemplo de como se escribe la marca EjeOchentiocho \/

ESCRITURA CORRECTA
Ejemplo de como se escribe la marca ejeochentiocho \/

ESCRITURA INCORRECTA
Ejemplo de como no se escribe la marca EJEOCHENTIOCHO

ESCRITURA INCORRECTA

Ejemplo de como no se escribe la marca eje ochentiocho

Cuando el nombre del Estudio EjeOchetiocho es escrito, debera ser de
las dos maneras correctas mostradas
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C.3 ESPACIO DE RESPETO

Este define una zona en torno ala marca que debera permanecer siempre
libre y vacia, para diferenciar la marca del resto de elementos que componen
el diseno.

r———n1
|
|
|

C T3]

ejeochentiocho

L — — — 4

L

Manual de Identidad Visual Corporativa

Manual de |dentidad Visual Corporativa

C.4 TAMANO MINIMO

Este apartado define los tamanos minimos en los cuales
se debe reproducir los elementos de identidad grafica
corporativa (logotipo, simbolo y marca) para mantener
su clara legibilidad sin perder su identificacion. EI tamafo
minimo sera diferente segin el soporte (on-line 0 impreso).

Para aplicaciones impresas del logotipo + simbolo grafico
principal no debera reducirse menos de 25mm, por otra
parte, el logotipo secundario no debera ser reducido menos
de 35mm.

Para aplicaciones de pantalla, como puede ser banners o
paginas web, el ancho del logotipo + simbolo grafico principal
no debera ser menor a 80 pixeles, por otra parte, el logotipo
secundario no debera ser menor de 100 pixeles.

SOPORTE IMPRESO

C

ejeochentiochc

25mm

ejeochentiocho

ARQUITECTURA GRAFICO

35mm

SOPORTE ONLINE

EJ

ejeochentiocho

80px

ejeochentiocho

ARQUITECTURA GRAFICQ

100px



C.6 APLICACIONES INCORRECTAS

No distoriconar

) -

ejeochentiochg

No modificar el color

-

ejeochentiocho

No expandir

e

ejeochentiocho

No rotar
échenﬂoc‘no

No usar contorno No modificar tipografia
ejeochentiocho ejeochentiocho

El uso incorrecto de la marca determinara una pérdida de reconocimiento de su

expresion visual. por tal motivo deben mantenerse sus versiones de aplicacion.



Aplicacion de Identidad Visual
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o APLICACION DE IDENTIDAD VISUAL

D

z

D.1 PAPELERIA CORPORATIVA

D1 Tarjeta de presentacion

eJ1/e)d elopeussip
epajinbie

znu7) e| ap zado] Auueop

oyooiuaydoala

la cual esta trabajada en ambas caras.
La frontal contiene el logotipo + simbolo grafico y los datos de contacto, la

cara posterior el eslogan del Estudio.

x35"

”

El formato de la tarjeta es 2

La tipografia: La informacion personal esta trabajadadas en Dosis
extralight y medium, 10pt y color gris corporativo (Pantone cool gray 1IC).
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D.1.2 Sobre A4

01.3 Hoja Timbrada A4 (210 x 237 mm 8,3 x 117 pulgadas)

L) ]

ejeochentiocho

ca §09.4163611 | ejeochentiocho@gmail.cgm  www.ejeochentiocho.com.do

SOMOS L0 QUE OFRECEMOS

ejeochentiocho

ARQUITECTURA GRAFICO

- El formato de la hoja timbrada es A4 (210 x 237 mm 83 x 11,7
pulgadas), el cual contiene los datos de contacto, el logotipo +
simbolograficoy el eslogan, mismos datos que llevala cuadriculada.
- El sobre es para folios de tamano A4.

—>

D.14 Hoja cuadriculada

A4 (210 x 297 mm 8,3 x 11,7 pulgadas) con reticula de 0.5 x 0.5cm

L)

ejeochentiocho

Joanny Lépez de la Cruz  arquifecta y disefadora grafica  §09.416.3611 | ejeochentiocho@gmail.cdm  www.ejeochentiocho.com.do

SOMOS L0 QUE OFRECEMOS

()
(2
%
)
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D15 Hoja impresion planos

ejeochentiocho

L) ]

ejeochentiocho

BEEEEIEE

Nombre Cliente/Obra

XXXXXXXXXXXXXXX

Domicilio
xxxxxxxxxxxxxx

N
=
o
260
[9)
N
()
o
‘0
|
>
c
=
)
o
S

arquitecta

2 entes
P41/2 ficinas
(.8 estacionamientos

El formato de la hoja de impresion de planos va a varirar dependiendo de la escala, el tipo de presentacion y las dimensiones del proyecto, puede ser en:

- AQ (841 1183 mm) (331 x 46.8 pulgadas) _ Doble bon - A2 (420 x 594 mm) (16,5 x 234 pulgadas) _ Medio bon
- AT(594 x 841 mm) (234 x 33,1 pulgadas) _ Un bon
108

&
&
5 &)
D
5y
a % Joanny Lopez de la Cruz
o % arquitecta y disefadora grafica
o |
3 % ejeochentioch
Z .
Q www.ejeochentiocho.com.do
a
% 809.416.36
LEYENDA
—
Fecha
22/10/2017
Datos

016 Tubo de planos

- AQ (841 1183 mm) (331 x 46.8 pulgadas) _ Doble bon
- A1 (594 x 841 mm) (234 x 331 pulgadas) _ Un bon
- A2 (420 x 594 mm) (16,5 x 234 pulgadas) _ Medio bon

D17 Libreta de notas
- A5 (148 x 210 mm) (5,8 x 8,3 pulgadas)_ Medio A4

-Para uso practico y anotaciones cortas.

8

ejeocbflntiochq ejeochentioch

FECTIHA BRAFCD:

i

—
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0.8 Factura digital. En caso de ser impresa el formato es A4

Ej] SOMOS L0 QUE OFRECEMOS

N . Joanny Lepez.
ejeochentiocho e ¢ cje

CLIENTE

Nombre Telefono:

FACTURA
0020

14 | Octubre [2018

Direccién:

Contacto:

Cantidad Descripcion

Precio x unidad

Sub-Total

ACTIVIDAD:

TOTAL RD$

TOTAL US$

CONDICIONES COMERCIALES

FIRMA AUTORIZADA

110

D19 Carnet laboral

SOMOS L0 QUE OFRECEMOS e

-

-

D

La presente credencial identifica al titular como
empleado de Ejeochentiocho.

Este carnet es intransferible y solamente es valido
en dicha institucion. La pérdida de ser notificada
inmediatemente a la oficina de registro. ESTE
CARNET DEBE SER  PRESENTADO A
REQUERIMIENTO DE LAS AUTORIDADES DE LA
EMPRESA Y PORTADO DE MANERA VISIBLE
DENTRO DE LA MISMA.

L =

Firma Autorizada

D.2 PORTAFOLIO DE PROYECTOS DESTACADOS

~
AR ELLE

/

EJ

ejecchentiocho

S0MOS

1.0.OUE DFRECEMOS

RESIDENCIALES

CORPORATIVOS
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D.3 SENALETICA

D.31Senalética
- bafo de caballeros
- bafo de damas
- bafo de visitas
- Zona cocina/comedor

Manual de Identidad Visual Corporativa

Manual de Identidad Visual Corporativa

D.4 UNIFORMES CORPORATIVOS

0.31 Uniforme formal (camisa) e informal (polo-shirt)

-y

PE

h

n

h



0.5.2 Articulos promocionales
- Cinta métrica

D.5 ARTICULOS PROMOCIONALES

0.5 Articulos promocionales - Memoria USB
- Libreta - Lapices
- Bolsas

ejeochentiocha

ARQUITECTURA GRAFICO

WE!

ejeochentiocho

fT——
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- Vaso térmico
- taza

£ -

ejeochentiocho

ejeochentiocho

EJ -

ejeochentiocho

ESPACIOS
RESIDENCIALES

Copyright ® 2017 Todos los derechos reservados.

D.6 PAGINA WEB

INICIO

NOSOTROS

ESPACIOS
CORPORATIVOS

SERVICIOS

PORTAFOLIO CONTACTO

BRANDING YOUR
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Glosario

Este acapite es representativo en el TFM, sabiendo que es
importante al momento de la realizacion del Manual de
dentidad Visual Corporativo del Estudio EjeOchentiocho,
en el cual se plasma en orden alfabético las palabras y
expresiones técnicas de importancia para la facil compresion
e implementacion de nuevos trabajos futuros, los terminos
estaran compuestos por la definicion, caracteristicas y en
caso de ser necesario algin comentario de lugar.
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"Eldiseno es inteligencia que se hace visible.”
Alina Wheeler
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7. PUBLICIDAD
7.1 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Objetivos de comunicacion

Concepto del servicio

- Posicionar e incrementar la imagen de la marca en el mercado.

- Ser un referente en el mercado nacional en un plazo de dos afos.

- Captar publico objetivo mediante marketing para aumento de pagina web y redes sociales.
- Elevar la notoriedad de los servicios que la marca ofrece.

- Crear una experiencia amena y en algunos casos continua, entre el piblico objetivo y el
servicio, de modo que se vincule emocionalmente y mantenga la afinidad con la marca.

- Mostrar al cliente/audiencia los beneficios de llevar una estrategica implementacion del
branding corporativo a través de una efectiva planificacion.

Audiencia seleccionada

Hombresy mujeres de 25 afios en adelante (adultos emprendedores) con un nivel de estudio
técnico o superior. Personas sociables, que son constantes, optimistas, responsables y
motivados aemprender, por ende necesitan llevar a cabo suimagen visual corporativa. Son
personas que se la pasan indagando en internet para aprender y necesitan la orientacion
de profesionales para el desarrollo optimo de su marca (branding).

El entorno geografico en el que se sitUa la marca es en la ciudad de Santiago, RepUblica
Dominicana. No obstante, como se utilizaran medios de comunicacion a nivel nacional
y de presentarse la oportunidad de crecimiento el estudio esta abierto a satisfacer las
necesidades de su pUblico objetivo en todo el pais.

Crear el branding del estudio EjeOchentiocho, el cual va a servir como herramienta
estratégica de desarrollo efectivo de su marca, debido a esto hay que dar ciertos valores
y atributos a la marca para lograr conectar con su pdblico objetivo a través de frases que
impacten e influyan en la utilizacion del servicio demostrando un trato personalizado.

Medios de comunicacion

-Medios convencionales -Medios interactivos digitales
Impresos: Publicidad en redes sociales (Instagram, Facebook)
Revista (Arquitexto)

Mensaje publicitario

Los beneficios en laimplementacion del branding a través del mismo estudio de arquitectura
y branding, ya que: "SOMOS LO QUE OFRECEMOS”

Los aspectos graficos a tomar en consideracion son el logotipo de la empresa, colores
corporativos y las visualizaciones digitales de las instalaciones del estudio y trabajos
realizados.

COMUNICACION GRAFICA Y DISENO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA EN LA CREACION DE UNA EMPRESA: APLICACION A UN ESTUDIO DE ARQUITECTURA Y BRANDING.

7.2 ESTRATEGIA DE MEDIOS

En base a las necesidades del estudio, la audiencia seleccionada y el ambito geografico de
actuacion se realiza la estraté de medios.

Para negocios (estudio de disenol: Servicios de arquitectura y branding corporativo donde
prima la creatividad, personalidad, organizacion y funcionalidad; dirigidos a impulsar al
cliente al mercado competitivo, demostrando de manera integral que la calidad del servicio
es tan importante como la imagen que se proyecta

Medios y soportes a utilizar

- MEDIOS CONVENCIONALES

Revista: La seleccion es debido a que el pUblico objetivo al que va dirigido frecuenta este
tipo de medio y por la alta calidad grafica que esta ofrece permitiendo percibir mejor los
proyectos del estudio por medio de fotografias y las visualizaciones digitales.

Publicidad exterior: La seleccion es debido a que este medio es una excelente solucion para
hacer contacto con tus clientes y captar mas mientras se desplazan de un lugar a otro (Valla
publicitaria y backlight).

- MEDIOS NO CONVENCIONALES

Ferias de arquitectura, diseno e interiorismo: La seleccion es debido a que este tipo de
actividades concentra una gran masa de pablico objetivo y otras empresas afines y asi
se conoce la competencia de cerca, lo cual influye en el posicionamiento del estudio de
arquitectura y branding en el mercado.

- MEDIOS INTERACTIVOS DIGITALES
Redes sociales: Sera muy utilizado por el estudio emergente ya que es un medio gratuito o
de bajo coste que permite promocionar y contactar de forma directa y personalizada.

Frecuencia y Continuidad

- CAMPANA PUBLICITARIA POR MOTIVOS FESTIVOS (REDES SOCIALES)

Frecuencia: Los individuos se van a ver expuestos a estos mensajes un aproximado de 1 vez
cada tres meses.

Continuidad: Esta permanecera en la pagina de Instagram y facebook con 2 dias de
antelacion al festivo hasta el dia festivo.

- CAMPANA GENERICAS: OFERTAS SENCILLAS (INSTAGRAM)

Frecuencia: Los individuos se van a ver expuestos a estos mensajes 4 veces por ano.
Continuidad: Esta permanecera en el usuario de instagram durante los dias de duracion de
la oferta.

- PARTICIPACION DE FERIA INTERIOR DESIGN SHOW REP. DOM.
Frecuencia: Los individuos se van a ver expuestos a esta actividad 1 vez por afo.
Continuidad: Esta Actividad tiene una duracion de 4 dias consecutivos.

- PUBLICIDAD GRAFICA FACEBOOK

Frecuencia: Los individuos se van a ver expuestos a esta publicidad 2 veces por afo.
Continuidad: Esta publicidad tiene una duracion de 14 dias (USD $210). (datos adquiridos de
la misma red social)

- PUBLICIDAD GRAFICA INSTAGRAM

Frecuencia: Los individuos se van a ver expuestos a esta publicidad 2 veces por afo.
Continuidad: De acuerdo al presupuesto te proyectan el alcance y el estipulado en este caso
es una duracion de 6 dias (USD $72). (datos adquiridos de la misma red social)

- PUBLICIDAD REVISTA ARQUITEXTO
Frecuencia: Los individuos se van a ver expuestos a esta publicidad 2 veces por afo.
Continuidad: Esta publicidad se hara en la pimera y Gltima publicacion del afo.
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Calendario utilizacién de medios

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
1| M 1]V 11V 1L T M 1 1S 1L 1 J 11D 1 (M [ 110D
2 (M 2| S 2| S 2 | M 2 J 2| D 2 (M 2|V 2| L 2| M 2| S 2| L
313 3D 3 (D 2 | M 31V 3L 3 (M 35S 3| M 3(J 3|0 3| M
4|V 4| L 41 L 413 41°S 4 (M 41 J 41D 41 M 41V 41 L 4 1M
S| S S M S| M S|V S| D S| M S|V S| L S| J S| S S| M S| J
6| D 6| M 6 (M 6|S 6| L 6(J 6| S 6 (M 6|V 6|0 6 (M 6|V
7L 713 71 J 71D 7 (M 7|V 71D 7| M 71S 7L 71 J 7159
8 [ M 8|V 8|V 8 (L 8 (M 8 1S 8| L 8(J 8 (D 8 (M 8|V 8 (D
S [ M 9[5S 9 S S| M g (J 91| D S [ M S|V 9| L (M 91| S 9| L
0] J 10D 0] 0 0| M 0]V 0] L 10| M ]S 10| M 0] J 100 10| M
iV L L n{J | S M ni{J | D n|M 1|V L n|M
2 1S 21 M 21 M 2]V 12D 21 M 21V 2] L 21 J 2 ]S 21 M 21 J
130D 13| M 131 M 13]S 13] L 131 J 1315 131 M 131V 131D 131 M 131V
14| L 14| J 14| J 4| D 4| M 14|V 4| D 14| M 4] S 14 L 14| J 4] S
15| M 15|V 15|V 15 ] L 5| M 15] S 15| L 151 J 15D 5| M 15|V 15D
16| M 16| S 16| S 16 | M 16| J 16| D 16| M 16|V 16| L 16| M 16| S 16| L
71 J 710D 710 7| M 71V 71 L 71 M 71 S 71 M 71 J 71D 71 M
18| V 18] L 18 L 18] J 18| S 18| M 18 J 18| D 18| M 18|V 18| L 18| M
191 S 191 M 191 M 19V 191D 191 M 191V 191 L 19 (J 191 S 191 M 19 (J
20| D 20| M 20( M 20 [ S 20| L 20 J 20| S 20( M 20 ([ V 20| D 20 M 20 [V
2 L 20 J 2] J 21| D 2| M 2l v 211D 2| M 21| S 2L 2 J 21| S
2| M 2|V 22|V 2| L 2| M 2| S 22| L 22| J 2| D 2| M 2|V 2| D
23| M 23| S 23| S 23| M 23| J 23| D 23| M 23|V 23| L 23| M 23| S 23| L
24| J 24| D 24| D 24 | M 24|V 24 | L 24| M 24 | S 24| M 24| J 24| D 24| M
25|V 25| L 25| L 25| J 25| S 25| M 25| J 25| D 25| M 25|V 25| L 25| M
6| S 6| M 6 (M 26 [V 26| D 26| M 6|V 6| L 26| J 26| S 26| M 26| J
27| D 27| M 27| M 271 S 27| L 27| J 271 S 27| M 27|V 271 D 27| M 27|V
28| L 28| J 28| J 28| D 28| M 28|V 28| D 28| M 28| S 28| L 28| J 28| S
28| M 9|V 29 || IL 29| M 29| S 29| L 29| J 29| D 29| M 29|V 29[ D
30( M 30| S 30| M 30(J 30( D 30( M 30|V 30| L 30 (M 30| S 30| L
3] J 31| D 3V 3| M 3] S 31 J 3| M

LEYENDA B (Campania Genéricas : ofertas sencillas (instagram)

Lanzamiento de la marca

I Pyblicidad grafica en facebook

Campana publicitaria por motivos festivos (Redes Sociales)

Publicidad grafica en instagram

Participacion en Feria: Interior Design Show Rep.Dom.

Publicidad revista Arquitexto

COMUNICACION GRAFICA Y DISENO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA EN LA CREACION DE UNA EMPRESA: APLICACION A UN ESTUDIO DE ARQUITECTURA Y BRANDING.

7.3 ESTRATEGIA CREATIVA
ETAPA 1 - Modelo seleccionado

Dentro de los modelos aprendidos en la clase de las estrategias de comunicacion en
la empresa, para la campana publicitaria se toma en consideracion el modelo de Walter
Thompson, ya que es el que mas se acopla al tipo de empresa y a sus necesidades para una
comunicacion efectiva. Este modelo plantea tres propuestas:

a. {Qué queremos que el pablico objetivo note? Que a través de la imagen que proyecta
la empresa, asi mismo sera el resultado optimo de sus servicios solicitados (espacios
corporativos en el area del disefo arquitectonico, interiorismo, construccion y branding.).
Un ejemplo de esto es, que si el cliente necesita un disefio arquitectonico, al ver las
instalaciones de la empresa y los proyectos realizados en la pagina web, redes sociales o
portafolio, va a percibir la calidad y profesionalidad que va a recibir. Asimismo si el cliente
solicita los servicios de branding, al estar en las instalaciones, visitar la web y redes va notar
el diserio conceptual e integral realizado.

b. (Qué deseamos que el pablico objetivo crea? que “Somos lo que ofrecemos” y no
demostramos una cosa para luego hacer otra, sino que hay congruencia entre lo que es
la empresa y sus servicios, convenciendo a la audiencia (futuro cliente) de las ventajas que
obtiene al adquirir el servicio (a ventaja se refiriere al resultado final del proyecto anhelado
por el cliente).

c. ¢Qué buscamos que sienta? que sus proyectos estan en las mejores manos y que seran
realizados con profesionalidad, creatividad, funcionalidad y estética.

- RAZONES POR LAS QUE EL CONSUMIDOR PREFERIRA NUESTRO SERVICIO RESPECTO
AL DE LA COMPETENCIA

Tras un estudio de mercado realizado y notando la deficiencia que hay en los aspectos
visuales y coherencia de las empresas de disefio y arquitectura en la ciudad de Santiago
se toma en consideracion la audiencia a la que va dirigida (emprendedores con altos

deseos de crecer en el mercado y tener su empresa propial, el entorno geografica y otros
factores influyentes. El consumidor va a inclinarse por los servicios de la empresa debido a
que esta muestra fielmente lo que ofrece. asimismo como el cliente se inclina por el trato
personalizado que se le brinda, es guiado primordialmente por recibir un servicio integral y

de calidad.

- EXPRESION FORMAL DEL BENEFICIO ARGUMENTADO DEL SERVICIO:

La empresa quiere ser un referente en el mercado, por ende demuestra los beneficios que
son obtenidos al ser contratada por medio de su misma imagen corporativa. beneficios que
van desde las sensaciones vividas dentro de los espacios corporativos, la funcionalidad y el
diseno personalizado para el usuario y los involucrados. La coherencia en el diseno también
va desde su logo y colores hasta sus servicios e instalaciones.

ETAPA Il - Estrategia de contenido

1. EJE DE COMUNICACION

Aqui se apela a las necesidades, deseos, esperanzas 0 ambiciones del individuo y es por ello
que la eleccion del eje de comunicacion del mensaje publicitario es basada en el confort,
la eficiencia, seriedad, el ocio y reposo. Como el estudio de arquitectura y branding disena
espacios funcionales y creativos, se da a la tarea de satisfacer las necesidades del cliente de
modo que este lo perciba. El cliente debe formar una experiencia significativa a través de la
correcta interpretacion y aplicacion de los sentimientos y sensaciones que siente.

Luego de estudiar y comprobar las ventajas que se pueden obtener de adquirir los servicios
deEje0chentiocho, se confirma por medio de los proyectos realizados, ya que son portavoces
de la calidad del servicio y la satisfaccion que recibe el cliente.

En otro orden de ideas, los servicios ofrecidos cumplen con criterios de polivalencia debido
a que ofrece una gama variada de servicios que pueden ser combinados o simplemente
solicitados de forma independiente.
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2.TIPO DE MENSAJE
Siguiendo la tematica de que “Somos lo que ofrecemos” se crea una propuesta del mensaje
publicitario con personalidad, valor, servicio y vanguardia.

Se desarrollard un mensaje de forma directa que se manifiesta en los soportes graficos,
como la publicidad en instagram, la revista, un mensaje publicitario claro “Somos lo que
ofrecemos’.

El mensaje sera estructurado con un concepto de CREATIVIDAD, PROFESIONALIDAD
Y FUNCIONALIDAD. todo esto sera mostrado por medio del disefo de identidad visual
corporativa del estudio de arquitectura y branding, mostrando visualizaciones digitales con
frases complementarias y frases con el simbolo de la marca (palabra EJE) para capturar la
atencion y crear un reconocimiento de la marca y vinculo con el publico.

ETAPA 111
Estrategia de codificacion

1. ELEMETOS
- TEXTOS:
“CUIDADQ! Alta dosis de creatividad y personalidad”
“Somos lo que ofrecemos”
“La Creatividad es el EJE que nos mueve”
“La arquitectura es el EJE que da vida a una ciudad”

-SIMBOLOS: El simbolo utilizado en la campania es el logotipo + simbolo y, en ocasiones el
logotipo secundario del Estudio.

E j ] ejeochentiocho
ARQUITECTURA GRAFICO

ejeochentioche Ej] Ej]

-TIPOGRAFIA: La tipografia corporativa es laimplementada en caso de ser necesario.
dosis
Franklin gothic book
cambria

-COLORES: Los colores corporativos priman las campanas publicitarias que se realicen

Pantone 3125C Pantone black C
C:83M:0Y:36 K:0 C:0M:0Y:0K:100
RGB R:0G:0B:0

Pantone cool gray 11C Pantone 1235C
C:0M:2Y:0K:68 C:100 M:100 Y:100 K100

R:M3 G112 B:15 ROGOBO

COMUNICACION GRAFICA Y DISENO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA EN LA CREACION DE UNA EMPRESA: APLICACION A UN ESTUDIO DE ARQUITECTURA Y BRANDING.

7.4 EJECUCION CREATIVA

Se realiza la demostracion de la ejecucion creativa de la marca por medio de 4 piezas
publicitarias de las especificadas en la estrategia de medios, siendo estas:

-Publicidad grafica en instagram

-publicidad grafica en revista Arquitexto: 10,50x10,50” (publicidad hoja completal

- Backlight: publicidad localizada en via con mucha circulacion vehicular y peatonal.

PUBLICIDAD GRAFICA
EN INSTAGRAM

Anuncio que demuestra los proyectos
que realiza el estudio, con pie de imagen
que atrae “La creatividad es el EJE que
nos mueve'y que sirve para redirigir a la
cuenta de la empresa.

n
B roo M-

Irakperfil de Instagram

Qv

23,800 reproducciones Les gusta a
arq.dg_zr , arquitextorevista , arq_diaz

Ver los 55 comentarios

& Q B <

EjeOchetiocho La Creatividad es el EJE que nos mueve

&

\_

ejeo

| EjeOchetiocho
e /- Publicidad

chenti

EJ ]

ejeochentiocho

Ir al perfil de Instagram

Qv

Ver los 55 comentarios

23,800 reproducciones Les gusta a
arq.dg_zr , arquitextorevista , arq_diaz

EjeOchetiocho La Creatividad es el EJE que nos mueve
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BACKLIGHT

Publicidad localizada en una via de mucha circulacion vehicular y peatonal.

CUIDADO!
Alta dosis de creatividad y personalidad

ejeachentiocho

ARATECTLRA GRAFCO

CUIDADO!

Alta dosis de creatividad y personalidad

ejeochentiocho

ARQUITECTURA GRAFICO

C/1 Villa Olga, Santiago 8094163611 www.ejeochentiocho.com.do

COMUNICACION GRAFICA Y DISENO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA EN LA CREACION DE UNA EMPRESA: APLICACION A UN ESTUDIO DE ARQUITECTURA Y BRANDING.

PUBLICIDAD GRAFICA EN REVISTA

-publicidad grafica en revista Arquitexto: 10,50x10,50” (publicidad
hoja completa)

0

VUL

OFRECEMOS!

ESPACIOS
CORPORATIVOS

BRANDING YOUR
BRAND

L ]

ejeochentiocho

Joanny Lopez de la Cruz
809.416.361
ejeochentiocho@gmail.com

www.ejeachentiocho.com.do
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‘La simplicidad llevada al extremo,
se convierte en elegancia.”
John Franklin

O

DISENO DE ESPACIOS CORPORATIVOS
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8.1 LOCALIZACION 8.2 ANALISIS DEL LUGAR

D

Santiago de los |
|

Caballeros | -
| )

Republica
Dominicana

| Superficie Total: 630.17m2

Accesibilidad y Cercania a Vias Principales
+ Solar  MEEEEE Viasprincipales BN Vias secundarias

SOLAR

La seleccion del solar es realizada por dos factores, el primero, es propiedad de la arquitecta y
segundo, es una localizacion céntrica, a la cual se puede acceder facilmente desde las zonas mas
importantes de la provincia de Santiago. Es decir, los accesos y las cercanias a las vias principales
le aportan valor al proyecto.

El uso de suelo (como muestra el grafico) esta bordeado de zona comercial, a la vez fracciona
el uso habitacional en dos partes, formando un cordon central de uso comercial en el cual se
0\ encuentra localizado el estudio. La zona posee pocas area verdes para recreacion. La zona cuenta
X con un crecimiento acelerado de uso comercial, los comercios que se pueden encontran van
desde restaurantes, supermercados, tiendas de eventos, constructuras, entre otros.
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Mixtura de Uso de Suelo

INFOGRAFICO No. 2 / Localizacion del solar
I Uso comercial Uso habitacional I /rea Verde

Fuente: Elaboracion propia del autor (2018)

GRAFICO No. 2 / El solar, la accesibilidad y cercanias a vias principales y mixtura de uso de suelo
Fuente: Elaboracion propia del autor (2018)
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8.3 PROGRAMA DE AREAS

Necesidades del estudio

EjeOchentiocho es un Estudio que debe proyectar una
imagen coherente hacia el cliente, futuros clientes,
competencia y suplidores, mismos que hagan acto de
presencia en las instalaciones de la empresa. Debido
al estilo de empresa que es, al brindar servicios
integrales de arquitectura y branding, se persigue la
funcionalidad, creando espacios que sean seguros y
de calidad, sin dejar a un lado la imaginacion y vision
creativa en la estética y expresividad del espacio
disefado.

Del mismo modo, transmitir el compromiso y la
promesa que hacen a sus clientes “SOMOS LO QUE
OFRECEMOS”, demostrando que el EJE que los
direcciona es cumplir a cabalidad con las necesidades
del cliente dando lugar a la creacion de espacios
hechos a medida que reflejan la personalidad de sus
usuarios.

Asimismo, laimplementacion de un espacio de trabajo
inspirador, dedicado al proceso de disefo, creando
un ambiente para explotar la creatividad, lleno de
luz natural. Cada zona recibiendo el tratamiento
adecuado en relacion a la actividad que se realiza.

Este proyecto consta de un espacio comercial,
localizado en un area transitada, en proporcion a las
posibilidades econdmicas de la arquitecta, en el cual
se desarrolla un programa de areas ajustado a las
necesidades basicas del estudio creativo.

ANALISIS DE ACTIVIDADES

Sujeto Actividad y necesidades del espacio

arquitecta + - disefar, supervisar obras, atender clientes.

disenadora grafica | - espacio amplio, comodo para recibir personas,
presentable, con buena iluminacion (natural y
artificial), buena ventilacion y area para guardar
proyectos en proceso y herramientas de disefo.

Ingeniero - sacar calculos estructurales, supervisar obras,
topografia, atender clientes.
- espacio con buena iluminacion y ventilacion,
comodo para recibir personas y area para guardar
herramientas de trabajo.

dibujante + - dibujo en ordenador, confeccion e impresion de

disefador planos y proyectos, realizacion de artes.

- espacio para desarrollar las labores en forma grata
y comoda, buena ilumanacion (natural y artificial) y
buena ventilacion.

mercadologa

- definir estrategias comerciales y marketing digital,
supervisar trabajos, generar estrategias de articulos
promocionales Hpara proveedores, clientes) y
estudiar la competencia.

- espacio con buena iluminacion y ventilacion donde
recibir personas y trabajar comodo.

administrador
contable

- Hacer las funciones propias de la gestion de la
empresa (presupuestos, facturas, atencion al cliente,
pedidos..) y llevar la contabilidad del estudio para no
exceder costes.

- espacio con buena iluminacion y ventilacion donde
recibir personas y trabajar comodo.

secretaria

- recibir clientes, contestar telefono, recibir y enviar
correspondencia, archivar.

- drea con escritorio y ordenador

PROGRAMA ARQUITECTONICO
Espacio Metros 2
oficina arquitecta 2800
oficina ingeniero 28.00
oficina mercadeo 14.37
1 oficina 14.37
taller de diseno 80.90
despensa de acopio 0530
archivo 06.33
taquilla 0490
cocina 07.60
comedor/area de descanso | 26.34
salon de reuniones 28.00
recepcion 20.80
bano mujer 0976
bafo hombre 09.76
1/2 bario clientes 05.00
4 1/2 baro oficinas 03.64
8 estacionamientos 100.0
CAPACIDAD

Sujeto No. de personas
arquitecta +

disenadora grafica 1
ingeniero 1
mercadeo I
administrador/contable !
dibujantes 4
secretatira f
mantenimiento I
TOTAL 10

TABLA No. 3/ Tablas para disefio del espacio corporativo / Fuente: Elaboracion propia del autor (2018)

mantenimiento

- limpiar las instalaciones del Estudio, control bodega

- espacio en donde guardar las herramientas de
limpieza.

Zonificacion de las areas

GRAFICO No. 3 / Zonificacion de areas

COMUNICACION GRAFICA Y DISENO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA EN LA CREACION DE UNA EMPRESA: APLICACION A UN ESTUDIO DE ARQUITECTURA Y BRANDING.

Fuente: Elaboracion propia del autor (2018)

N LEYENDA

WS Recepcion
Salon conferencias
Oficinas
Taller de disefo
areas de servicio: bafos, cocineta y comedor
Jardin perimetral
WS Fstacionamentos

Con las necesidades del cliente se crea un programa arquitectonico y
se hace un analisis de las actividades realizadas dentro de la estudio,
tomando en cuenta también, las condiciones que arroja el solar.

La zonificacion es la ubicacion estratégica de los espacios
arquitectonicos, ya estudiados, en los sitios idoneos segin las
necesidades que vayan a satisfacer al cliente, tomando en cuenta
la disposicion en funcion a su afinidad y uso, procurando una
circulacion limpia entre los espacios arquitectonicos.

Asimismo, se tiene cuidado con la orientacion del proyecto en el
solar, tomando en consideracion los vientos , aprovechamiento
de iluminacion, en fin, optimizando el grado de sostenibilidad
energéticay confort para los usuarios del interior.

En conclusion, todas las zonas fueron colocadas a favor de la
optimizacion de su uso, incluyendo el tratamiento exterior a los
linderos del solar con la vegetacion en todo el perimetro, generando
visuales exquisitas en el interior y sirviendo de proteccion visual del
externa al interior.
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8.4 MOObBOARD CONCEPTO ESPACIO CORPORATIVO

COMUNICACION GRAFICA Y DISENO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA EN LA CREACION DE UNA EMPRESA: APLICACION A UN ESTUDIO DE ARQUITECTURA Y BRANDING.

8.5 PLANTA ARQUITECTONICA

r\
[\
0D RDRRD D
§
) &
! 0 @ LEVENDA
A oficina arquitecta J. recepcion
@ B. oficina ingeniero K. cocina
C. 2 oficinas L. comedor/areade descanso
@ D. taller de diseno M. bafio mujer
E.salon de reuniones N. bafio hombre
% F.impresion 0.1/2 bafo clientes
G. despensa de acopio P.41/2 bafio oficinas
it H.archivo 0.8 estacionamientos
Q\ % | taquillas
> K %T iM E H o ' J % 293.67mt2 de construccion.
= = e N T et
| = S e O Vi
Hoy en dia la forma de trabajar ha ido modificandose
y todo esto ha venido con el auge de las tecnologias
2 3 4 5 6 7 8 de informacion, la globalizacion y la forma de
comunicarse, la idea esencial es desarrollar un
J 0 espacio en donde las personas puedan interactuar,
|55555555558555 R moverse Y realizar los trabajos en un entorno mas
E R R | acogedor y motivador.
§  Un entorno que vaya acorde con la cultura de las
labores que ahi se desarrollan. A continuacion,
el diseno del espacio corporativo del Estudio de
- arquitectura y branding, EjeOchentiocho.
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8.6 ESPACIO CORPORATIVO
VISTAS DE LAS INSTALACIONES DE LA EMPRESA

138 139

Vista de la recepcion en la cual se aprecia el logotipo del Estudio: lluminacion natural y relacion con la naturaleza. (Ver planta arquitectonica pag137, visual a ) Vista de la recepcion desde la puerta de entrada. (Ver planta arquitectonica pag137, visual b)
IMAGEN No.20 / Visualizacion digital / Fuente: Elaboracion propia del autor (2018) IMAGEN No.21 / Visualizacion digital / Fuente: Elaboracion propia del autor (2018)



COMUNICACION GRAFICA Y DISENO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA EN LA CREACION DE UNA EMPRESA: APLICACION A UN ESTUDIO DE ARQUITECTURA Y BRANDING.

ESPACIO CORPORATIVO
VISTAS DE LAS INSTALACIONES DE LA EMPRESA

141

140 [ - : : > ﬁ:{%

\

Vista desde salon de reuniones: conexion visual con la oficina de la arquitecta y area taller de diseno (luminacion natural y relacion con la naturalezal. (Ver planta arquitectonica pag 137, visual ¢ ) Vista area taller de diseno, en la que se aprecia la senalética corporativa. (Ver planta arquitectonica pag137, visual d )
IMAGEN No.22 / Visualizacion digital / Fuente: Elaboracion propia del autor (2018 IMAGEN No.23 / Visualizacion digital / Fuente: Elaboracion propia del autor (2018)
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8.6 ESPACIO CORPORATIVO

VISTAS DE LAS INSTALACIONES DE LA EMPRESA

142 143

-

Vista area taller de disefio: lluminacion natural y relacion con la naturaleza. (Ver planta arquitectonica pag137, visual e ) Vista area taller de disefio. (Ver planta arquitectonica pag.137, visual f )
IMAGEN No.24 / Visualizacion digital / Fuente: Elaboracion propia del autor (2018) IMAGEN No.25 / Visualizacion digital / Fuente: Elaboracion propia del autor (2018
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ESPACIO CORPORATIVO
VISTAS DE LAS INSTALACIONES DE LA EMPRESA

Vista area taller de disefo. (Ver planta arquitectonica pag 137, visual g )
IMAGEN No.26 / Visualizacion digital / Fuente: Elaboracion propia del autor (2018)

COMUNICACION GRAFICA Y DISENO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA EN LA CREACION DE UNA EMPRESA: APLICACION A UN ESTUDIO DE ARQUITECTURA Y BRANDING.

Vista area taller de diseno. (Ver planta arquitectonica pag137, visual h )
IMAGEN No.27 / Visualizacion digital / Fuente: Elaboracion propia del autor (2018)
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“La absoluta inspiracion es la fecha limite.”

Nolan Bushnell Q
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“La creatividad es el EI] gue noS mueve”

-Joanny Lopez

COMUNICACION GRAFICA Y DISENO DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA EN LA CREACION DE UNA EMPRESA: APLICACION A UN ESTUDIO DE ARQUITECTURA Y BRANDING.

9. CONCLUSIONES

El proyecto de comunicacion grafica y disefio de identidad visual corporativa en la creacion de un estudio de arquitectura y
branding ha sido la solucion para el desarrollo del proceso de construccion de la marca (branding) de una pequefia empresa
que buscaba el posicionamiento en el mercado competitivo y una solida identidad.

El proyecto ha sido sustentado en base a las investigaciones previas, analisis acerca de los temas que intervienen, referencias
de valor y contexto geografico al que pertenece, trayendo consigo el resultado grafico, en donde fueron evidenciadas las
pautas a considerar para su creacion. Pautas, que reflejaron los objetivos que fueron demostrados al generar una identidad de
marca solida que ahora representa al Estudio Eje0chentiocho realizando una propuesta novedosa que permitira a la arquitecta
posicionarse en el mercado local y nacional en Repdblica Dominicana, logrando una estrecha conexion entre lo que proyecta la
empresay lo que ofrece al mercado. Esta conexion brindd personalidad a la marca al hacer que los clientes se identifiquen con
lo que comunica el estudio, fomentando un vinculo afectivo que los hace recordar la marca.

La coherencia que brinda una empresa de disefio, entre lo que es y ofrece genera una atraccion, por esto el branding realizado
en este proyecto provoca un reconocimiento por parte de los clientes y los competidores. dentro del presente documento
también se definieron distintos canales de difusion de la misma por medio de estrategias de comunicacion implementadas.
Dicha publicidad permite concientizar sobre la importancia de los servicios que ofrecen este tipo de empresas ya que el oficio
de la arquitectura y diseno es primordial para el desarrollo optimo de cualquier proyecto.

Debido a que el disefio sigue siendo una disciplina en pleno desarrollo en RepUblica Dominicana, nos dimos a la tarea formar
parte del impulso al reconocimiento y aplicacion de la disciplina.

Finalmente, ha de saberse que el branding, el diseno arquitectanico e interiorismo corporativo implementado estratégicamente
refuerzan el caracter de una marca incrementando el valor percibido y definiendo todos los aspectos referentes a la marca,
entre los cuales se encuentra el posicionamiento frente al mercado, sabiendo que la sumatoria de las disciplinas que intervienen
en la realizacion del proyecto generan una marca fuerte que permite enlazar la marca mas ain con el pblico objetivo y
comunicacion mas efectiva de la idea de marca, dandole una connotacion cualitativa al insertarse en la memoria de los que se
involucran, formando una visual mas solida del concepto de la marca al generar una personalidad y estilos Unicos.
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"Detras de toda gran obra maestra,

hay una exploracion previa.” { /—\
Joanny Lépez )
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