“Responsabilidad con pensamiento positivo”

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

TRABAJO DE TITULACION

CARRERA: DISENO GRAFICO EMPRESARIAL

TEMA: REDISENO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA MAYORISTA
DE TURISMO PARADISE GREAT VACATION “PGV” QUITO- ECUADOR

AUTORA: MARIA CRISTINA MENA LOPEZ

TUTORES: SANTIAGO CAMPANA, MONICA GUERRA

ANO 2014



AGRADECIMIENTOS

Reconozco publicamente y asi lo manifiesto, mi agradecimiento eterno a
Dios, el Unico ser supremo capaz de hacer realidad todas nuestras maximas
aspiraciones y una de ellas, poder llegar al momento profesional en el que me
encuentro en mi vida estudiantil, al concretar el presente trabajo que es el
resumen de los esfuerzos realizados en este nada facil camino de la vida

universitaria. jGracias Sefor de todo corazon!.

No podian quedar de lado Wilma y Gustavo, mis padres y amigos; para
quienes deseo dejar constancia de mis sentimientos de gratitud por su apoyo
incondicional, sin su respaldo no hubiera sido posible llegar a esta instancia;
culminar una carrera profesional es la maxima ilusion de todo padre y de todo

hijo.

Complementariamente deseo ofrecer mi reconocimiento sincero a
quienes diariamente imparten su conocimiento y sabiduria a las nuevas
generaciones, los maestros; quienes son artifices impostergables en la
consecuciéon y formacion de todo profesional, con la satisfaccion del deber
cumplido rindo un tributo de gratitud a mis profesores, que tuvieron la paciencia
y dedicacién para encaminarme por la senda correcta en la formacion de mi

carrera profesional.



DEDICATORIA

Con especial deferencia en un acto de justicia dedico la presente tesis a las
personas mas importantes de mi vida, a los que siempre estuvieron a mi lado, a

los que nunca dudaron, a los que siempre creyeron en mi.

Para Gustavo y Wilma mis queridos padres; ejemplos de tenacidad y trabajo,

de constancia y prudencia, de afecto y respeto.

Con todo carifio les dedico, el fruto de mi esfuerzo y entrega, el mismo que

viene a consolidar nuestras mas caras aspiraciones: como padres e hija.

Maria Cristina Mena L6pez



CERTIFICACION DE LA AUTORA

La suscrita, en pleno conocimiento de las disposiciones legales pertinentes y
vigentes para la obtencion del titulo de Ingeniera en Disefio Grafico
Empresarial, certifica que los resultados obtenidos del proceso de investigacion
y desarrollo son completamente experimentados por la autora, siendo
originales y auténticos como personales; volviéndolos de su exclusiva

responsabilidad legal y académica.

Maria Cristina Mena Lopez

C.1.,172072843-3



RESUMEN

Partiendo de la importancia que representa la identidad corporativa en el
desarrollo de las empresas para consolidarlas y de ésta manera posicionarlas
en la mente del usuario, se rompe el mito que relacionaba directamente a la
identidad corporativa, con las grandes transnacionales o aquellas
multinacionales de gran facturaciéon como exclusividad de éstas; en la realidad
éste fendmeno no deja fuera a aquellas pequefias empresas, negocios 0
industrias que aspiran también proyectar diferenciacion para lograr la

identificacion de sus usuarios.

El proyecto de redisefio de la identidad corporativa que a continuacion se
detalla, tiene su origen en la necesidad que posee la empresa ecuatoriana
Mayorista de Turismo Paradise Great Vacation, “PGV”, por alcanzar
reconocimiento y un posicionamiento notable dentro del mercado turistico del
pais, fundamentandose en una identidad que aglutine, represente y caracterice

las actividades que la empresa desempefia.

La presente investigacion se fundamento en el método analitico - descriptivo, el
cual se encargé de discernir, examinar, distinguir los elementos que
conformaron la identidad corporativa inicial de la empresa Paradise Great
Vacation “PGV”, para posteriormente ordenarlos mediante un analisis objetivo;
que parte de lo general hacia lo particular. Su desarrollo implico el uso de
técnicas especializadas como: entrevistas a los propietarios de la empresa,
encuestas practicadas a los usuarios, un focus group y una lluvia de ideas que
se aplico al personal; todos estos procedimientos arrojaron datos que

garantizan la fidelidad de la informacion obtenida. (Ver anexos).

El cuerpo del texto, incluye un marco introductorio donde se evidencia la
problematica empresarial de PGV, la justificacién de éste proceso investigativo,
los objetivos que persigue, la premisa que pretende su ejecucion y la

metodologia empleada para su elaboracion.

El marco de referencia consta de cuatro capitulos, cuyos contenidos se

organizan de la siguiente manera.



El capitulo | desarrolla el tema de la Comunicacion, procesos, sus elementos,

tipos de comunicaciones y lenguajes utilizados.

En el capitulo Il, se trata el tema de la comunicacion visual, definicion, el disefio

como tal, abordando sus conceptos, jerarquias y el fin que persigue.

El capitulo 1ll, se lo dedicé exclusivamente a la contextualizacion del disefio
corporativo, en el cual se revisan algunos significados que facilitan su
comprension, como temas relativos a la identidad y el aporte que ésta ejerce
al crear una nueva identidad corporativa; ya que guarda estrecha relacién con
la pregnancia, familiaridad de los usuarios; comunicacion e identidad
corporativa, origenes, cultura organizacional, adicionalmente hace referencia a
la cromatica, tipografia, retérica, semibtica, sefialética, puntos de importancia y

decision, al momento de ser elegidos y plasmados en el arte final.
El capitulo IV, Narra el desarrollo del producto.

El objetivo que persigue el desarrollo de éste proyecto, es el aportar en la
gestibn de ampliacién, participacion y desarrollo de la empresa en los
mercados nacionales e internacionales, mediante el empleo de una identidad
corporativa, basada en una investigacion sdlida y fundamentada; cuyo producto
final serd el redisefio de la misma; la elaboracion del manual de identidad
corporativa, con diversos soportes para la aplicacion de la marca y un sitio web
que proporcionara informacion empresarial, como su linea de gestion,
productos y servicios que la empresa oferta, ademas de que se encargara de

difundir a la marca.



ABSTRACT

Beginning with the importance that represents the corporate identity in the
development of enterprises to consolidate and position them this way in the
mind of the user, the myth that linked directly to corporate identity, with large
transnational or multinational those high turnover breaks and exclusivity of
these; in reality this phenomenon leaves out those small companies,
businesses or industries that also aspire to achieve differentiation project
identifying users.

The project to redesign the corporate identity that detailed below, stems from
the need to hold the Ecuadorian tourism company Wholesaler Great Vacation
Paradise, "PGV" recognition and achieve a remarkable position in the tourism
market of the country, being based on an identity that unites, represents and
characterizes the activities the company performs.

This research was based on the analytical method - description, which was
commissioned to discern, examine, distinguish elements that made the initial
corporate identity at Paradise Great Vacation "PGV", later to sort through an
objective analysis; part of the general to the particular. Its development involved
the use of specialized techniques such as interviews with company owners,
users performed a focus group surveys and brainstorming that was applied to
staff; all these procedures yielded data which guarantee the accuracy of the
information obtained. (See annex).

The body of the text includes an introductory framework where business issues
PGV is evidence justifying this research process, the objectives, the premise
that aims execution and methodology for processing.

The framework consists of four chapters, whose contents are organized as
follows.

Chapter | develops the theme of Communication, processes, elements, types of
communications and languages used.

In Chapter Il, the issue of visual communication, definition, design as such,
addressing concepts, hierarchies, and the intended purpose is.

Chapter l1ll, was dedicated exclusively to the contextualization of corporate

design, in which some meanings that facilitate comprehension as issues



relating to identity and the contribution that it exerts to create a new corporate
identity are reviewed; as closely related to the pregnancy, familiarity of users;
communication and corporate identity, origins, organizational culture, further
refers to the color, typography, rhetoric, semiotics, sighage, point of importance
and decision to the time of their election and reflected in the final art.

Chapter IV, Narra product development.

The objective of this development project is to provide management extension,
participation and development of the company in the domestic and international
markets through the use of a corporate identity, based on sound research and
informed; whose final product will redesign it; the development of corporate
identity, with various supports for the implementation of the brand and a website
that will provide business information, such as line management, products and

services the company offer, plus it will disseminate the brand .



I. INTRODUCCION

El anhelo de los grupos humanos de ser identificados y diferenciados unos de
otros, surge desde tiempos remotos (paleolitico, neolitico, etc.), cuando se
precisaba distinguir grupos sociales mediante marcas corporales, naciones con
sus respectivas banderas, simbologia en lugares determinados, etc. En la
actualidad (siglo XXI), éste deseo persiste; las empresas requieren ser
identificadas como Unicas e irrepetibles; cada una con responsabilidades y/o
actividades distintas, ofertan sus servicios en un mercado en constante
expansion; posteriormente se evidencia la necesidad de ocupar un lugar en la
mente del consumidor, a través de un nombre o un simbolo que la represente;
surge la marca, que permite la diferenciacion de la competencia, a través de

una identidad corporativa.

El propésito que persigue la identidad corporativa en una empresa, ademas de
identificarla y resaltar su personalidad; es persuadir, seducir y conquistar al
consumidor, como una marca lider; pues genera un reconocimiento en el
mercado, de aqui la importancia que vaya ligada a valores agregados como:
celeridad en tramites, promociones por temporada, impecabilidad en la
presencia de los empleados; estrategias que afianzan la identidad de la

empresa y la consolidan como una institucion, confiable, etc.

En este contexto, el presente estudio busca analizar la trayectoria y gestion
comercial de Paradise Great Vacation (PGV), (empresa nacional que ofrece
servicios turisticos con destinos caribefios internacionales como: Aruba,
Curasao, Isla Margarita, St. Maarten, Acapulco, Punta Cana, Jamaica, etc.),
con la finalidad de posicionarla como marca lider en el mercado, mediante una
identidad corporativa poseedora de valor emocional y diferenciador de la

competencia.

Paradise Great Vacation (PGV), cuenta a su favor con algunas caracteristicas
qgue la diferencian de las demas mayoristas de turismo, (precios, destinos
turisticos especificos, servicio personalizado), mas, al momento su marca no se

encuentra posicionada en el mercado, ni reconocida en éste; los cambios en su



identidad corporativa, las modificaciones a lo largo de estos afos, (elementos
visuales, cromatica, tipografia) y sin un asesoramiento profesional en cuanto al
disefio, han generado grados de confusion en los usuarios al momento de
identificarla; informacion que se puede corroborar en la entrevista practicada a

los propietarios. (Anexo xx)

La propuesta de redisefio de la identidad corporativa para Paradise Great
Vacation (PGV), apuesta a proporcionarle, diferenciacion y exclusividad dentro
del mercado turistico ecuatoriano e internacional; sus aportes se basan en una
estrategia ligada a la representaciéon y promocion de su identidad corporativa
en varios soportes visuales; los cuales se encargaran de perpetuarla, en todo
momento, en la mente del usuario; permitiéndoles saber: donde est4, quién es
y qué oferta la empresa; toda vez que la informacion técnica para poder hacer
uso correcto de los mismos, estaran detallados dentro de un manual de

identidad corporativa.



ll. FORMULACION DEL PROBLEMA

Mediante el empleo de recursos graficos, ¢Como se resuelven los problemas
de identidad corporativa por los que atraviesa la mayorista de turismo Paradise
Great Vacation (PGV), para posteriormente posicionarla dentro del mercado

turistico?

[ll. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El sector empresarial ecuatoriano ha ido en aumento desde hace ya varios
afos; los niveles de competencia entre empresas con similar linea de accion de
gestion también han incrementado, motivo que vuelve imprescindible la

diferenciacion entre compafias, por medio de una identidad corporativa.

En el Ecuador existen varias empresas que se dedican a la actividad turistica;
dentro del area de las mayoristas destacan: Mayortur, Golden Vacations, etc.,
las cuales se han dado a conocer por la inversién en proyectos de identidad
corporativa; que han facilitado su reconocimiento en el mercado y han

permitido que sus ingresos incrementen.

La Mayorista de Turismo Paradise Great Vacation (PGV), inicié sus actividades
el 2 de Diciembre del 2002; con 12 afios de servicio en el Ecuador, oferta
paquetes turisticos con destinos internacionales exclusivos, (Caribe).

En el articulo publicado por Juan Sebastian Herndndez Olave en Foroalfa, se

hace alusion a lo siguiente:

Las empresas requieren del disefio como factor diferenciador para lograr competitividad
y productividad, es primordial clarificar que el disefio como disciplina desarrolla un
modelo de pensamiento cuya aplicacién en las empresas tiene caracter estratégico,
porque ayuda a los encargados de la direccion a tomar decisiones enfocadas en sus

mercados y a visualizar los conceptos y las ideas que busca transmitir la organizacion.*

! El Disefio en las empresas Colombianas, Articulo disponible en: http://foroalfa.org/articulos/el-diseno-en-
las-empresas-colombianas



En linea con el pensamiento del autor y considerando que la identidad
corporativa crea valor agregado en la empresa y ademas constituye un medio
por el cual el consumidor la recuerda y reconoce, se puede establecer que
Paradise Great Vacation (PGV), no ha maximizado el aprovechamiento en el
empleo de los elementos que definen su identidad corporativa; los constantes
cambios en su perfil grafico han generado también repercusiones en la linea de
accion de su gestion, limitdndola en su afan y necesidad por alcanzar un
posicionamiento relevante en el mercado comercial y turistico del pais; en el
transcurso de sus 12 afos de trayectoria, la empresa ha cambiado su
identificador inicial 2 veces, generando inconvenientes estéticos; toda vez que
los elementos que la conforman, no guardan relacién entre si; el motivo
fundamental de estas falencias fue la ausencia de un asesoramiento

profesional en el perfil grafico, segun lo ratifican los entrevistados. (Anexos xx)

Los identificadores empleados en primera instancia no proyectaban una
identidad visual que se encargue de informar de los servicios turisticos que
oferta la empresa, ademas no incorporaban la razén social de la misma, (la
mayoria de los encuestados no conocen el significado de las siglas PGV);
éstas aseveraciones se fundamentan en los resultados obtenidos en las
encuestas aplicadas a los usuarios (Anexo xx); en un analisis preliminar de sus
elementos visuales, y en la carencia de un manual corporativo que proporcione
nociones, bases y estrategias de empleo, (cromatica, tipografia corporativa,
tamafios minimos y maximos de la marca, reticulas de construccion, areas

aureas, etc.), que faciliten el uso adecuado de cada uno de éstos.

Por lo anotado con anterioridad, el redisefio de una identidad corporativa en la
entidad, se presenta como una alternativa de potencial contribucion, que le
permita alcanzar diferenciacion de servicio, reconocimiento en el mercado y

una exclusividad en la mente del cliente, respecto de su competencia.



IV. JUSTIFICACION

La empresa Paradise Great Vacation (PGV), es una mayorista de turismo que
cuenta con un personal calificado y que se especializa en la elaboracion de
paquetes turisticos con destinos exclusivos en el sector del Caribe; lugares de
mucha acogida por el publico que disfruta de los placeres de viajar;
garantizando la confiabilidad en cuanto a seguridad, precios, diversidad de
destinos, celeridad en los tramites, etc., en los productos que oferta para sus

usuarios, a quienes brinda un asesoramiento personalizado.

Tomando en cuenta los diferentes puntos mencionados con relacion a la linea
de gestion de la empresa como bases para impulsarla, y gracias a la
elaboracion del presente proyecto que parte de un proceso investigativo en el
area grafica, conjuntamente anexado a sus valores agregados; el redisefio de
la identidad corporativa proveera a Paradise Great Vacation (PGV) de
diferenciacion dentro del mercado turistico y engrandecera los servicios que la

empresa oferta a sus clientes.

Partiendo de que el disefio grafico sera el medio por el que una identidad
corporativa serd manejada para que funcione y logre adaptarse a una empresa,
el estudio en mencion muestra su importancia a nivel social; las empresas,
instituciones, entidades, etc., se enfrentan a una realidad donde la competencia
estd en constante crecimiento, motivo por el cual la diferenciacion vy
exclusividad, son elementos con los que cada una debe contar, para enfrentar

a este fenbmeno y consolidarse en el mercado.

La creacion de elementos visuales que identifiquen a la empresa, aportara a la
promocion y expansion de la identidad; su finalidad es contribuir a la distincion
de la misma, mediante el empleo de la marca en varios soportes matizados con
ingenio y creatividad, que estimulen su propagacion y difusiéon; considerando el
refran de “la primera impresion es la cuenta”, lo que se pretende es llegar al
usuario con una impecable presentacion de la identidad corporativa

empresarial.



Tomando en consideracion todos estos preliminares, el motivo especifico del
desarrollo de éste proyecto, es el de ofrecer un aporte en el campo publicitario,
de promociones y relaciones publicas; que le permita a la empresa vincularse

al mercado turistico ecuatoriano, ocupando un lugar en el mismo.



V. OBJETIVOS

General

Redisefar la identidad corporativa de la Mayorista de Turismo PGV, por medio
de un andlisis grafico visual que denote las insolvencias en su estructura inicial;
otorgandole identidad y diferenciacién de las demas organizaciones dedicadas
a la actividad turistica.

Especificos

e Aplicar encuestas y entrevistas para el levantamiento de informacion
referencial que sustente la realizacion de este proyecto, basandolo en una

investigacion de la trayectoria, gestion actual y competencia de la empresa.

e Recopilar informacion necesaria que permita la fundamentacion tedrica de
la investigacién y facilite la elaboracion del producto (manual corporativo),
respaldandose en conceptos de disefio grafico.

e Desarrollar los diferentes elementos gréaficos y de identificacién, empleando
la marca grafica de la empresa, orientados a publicos internos y externos de
la entidad.

e Disefiar un producto impreso que sirva como medio informativo para las

diferentes aplicaciones y usos que se dé de la marca grafica.

VI. PREMISA

e La implementacion de reformas y adecuaciones a la identidad corporativa,
lograra proporcionar a la empresa, diferenciacion y exclusividad, en base a
los servicios que ésta oferta y mejorara su posicionamiento dentro del

mercado turistico ecuatoriano.



VII. METODOLOGIA

Carlos Sabino, define a la investigacion como una actividad que facilita la

obtencion de conocimientos cientificos, los cuales a su vez procuran ser

objetivos, sistematicos, claros, organizados y verificables. Para el desarrollo del

presente proyecto se consideraron los 4 momentos metodologicos propuestos

por el autor mencionado; a continuacion se detalla, como fueron empleados en

el presente estudio:

Momento Proyectivo: En esta etapa se ordenaron y sistematizaron las
inquietudes surgidas con respecto a la identidad corporativa manejada en
primera instancia por la empresa Paradise Great Vacation (PGV), ademas
se planted lo que se queria obtener mediante el empleo de una nueva
identidad corporativa; en este momento se formularon los puntos
pertinentes a: introduccion, planteamiento del problema y objetivos; que

constituyeron la piedra angular en el desarrollo del trabajo.

Momento Metodoldgico: La investigacion en desarrollo es de dos tipos,
cuantitativa y cualitativa; instancias que proporcionaron datos e informacién
qgue afianzaron la medicién y andlisis de los mismos. Se propuso el método
investigativo con sus respectivas estrategias teoérico-metodoldgicas, las
cuales facilitaron la indagacién en la problematica para contar con una
perspectiva mas clara de ésta; asi se optd por el método Analitico
Descriptivo, el cual se encargd de distinguir, discernir y examinar los
resultados obtenidos en las técnicas aplicadas (entrevistas, encuestas,
focus group), ordenandolos mediante un analisis objetivo, en el tiempo

presente; partiendo de lo general hacia lo particular.

En este contexto, las actividades que implicaron el desarrollo de este

estudio hacen referencia a:

e Un estudio de la Identidad Corporativa de las empresas que representan
a la competencia de Paradise Great Vacation (PGV).



De la percepcion interna se consideraron las opiniones personales de
los funcionarios de la empresa, se buscO establecer parametros

referenciales en cuanto a calidad y ambito de servicio.

De la percepcion externa, se reflexion6 en los gustos y preferencias de
los clientes, se busco establecer las ventajas y desventajas que rodean

la gestion comercial de la empresa en la actualidad.

e Momento Técnico: El desarrollo del presente proceso investigativo implico

el uso de técnicas e instrumentos especializados, segun su naturaleza y
finalidad.

El establecimiento de la situacién en cuanto al entorno y competencia,
fue posible a través de la técnica de focus group practicada al personal

ejecutivo (2), administrativo (5) y de apoyo logistico (2).

La percepcion interna fue posible mediante el empelo de dos entrevistas
efectuadas a la gerente general y el gerente administrativo.

La percepcion externa por parte del cliente fue posible mediante la
realizacién de encuestas, utilizando cuestionarios que incluian preguntas
abiertas y cerradas. Debido al amplio universo involucrado, fue
necesario para su analisis el establecimiento de una muestra

representativa.

El calculo de la muestra implicé la participacion de un universo finito de 387

personas, catalogadas como clientes fieles de la Mayorista, de acuerdo a la

aplicacion de la siguiente formula:



N*Zi*p*q
d**(N-1)+Za*p*q

n=

Donde:

* N = Total de la poblacién

» Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
* p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
*q=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

* d = precision (en su investigacion use un 5%).

387 * 1,96 0,05 * 0,95

0,05 * (387-1)+1,96™*0,05*0,95

70,618212
1,147476

n= 61,54

Después de aplicar la férmula para célculo de universos finitos, se obtuvo un
tamafo de muestra correspondiente a 62 personas; consideraciones en cuanto

a género y edad, también fueron tomadas en cuenta.

La informacion recopilada denota que el personal ejecutivo y administrativo
efectivamente reconocen la importancia de contar con una identidad
corporativa particular, como medio para alcanzar una identidad exclusiva en el
mercado. Se evidencid la inconformidad en cuanto al no identificarse con su

identidad actual.

e Momento Tedrico: Le concierne el desarrollo teérico, basandose en los

datos obtenidos; se elaboran las conclusiones, y el informe final.

Posteriormente al desarrollo del proceso investigativo la elaboracion del

producto gréfico de este estudio, fue posible mediante el uso de los siguientes



soportes tecnolégicos MAC y PC, con sus diferentes tipos de software

especializados, tales son:

Microsoft Word

Microsoft Excel

Adobe Photoshop CS5

Adobe llustrador CS5

Macromedia Flash CS4

Adobe Indesign CS5

EEEER ¢

Adobe Acrobat Professional



VIII. PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION

1. GASTOS MATERIALES/ PAPELERIA

COSTO
1 cuaderno
4 resmas de papel
3 borradores
1 caja de pinturas
1 caja de marcadores
2 lapices
2 lapiceros
2 esferos

Subtotal:
1. GASTOS OFICINA Y SERVICIOS
Agua
Fotocopias
Impresiones
Internet
Teléfono
Fijo
Celular
Subtotal:
2. GASTOS DERECHOS Y ARANCELES

Derechos de Grado
Subtotal:

3. GASTOS PRODUCCION DE TESINA

3 ejemplares anillados
3 ejemplares empastados

Subtotal:

4. GASTOS EQUIPO DE OFICINA

e Laptop Toshiba

Mobile Intel (R)

Pentium (R) 4 CPU 320 GHz.
3.20 GHz., 192 MB de RAM

e Mobile Intel (R)
Pentium (R) 4 CPU 320 GHz
3.20 GHz, 192 MB de RAM

Subtotal:

5. GASTOS ALIMENTACION



Almuerzos
Bebidas

Subtotal:

6. GASTOS TRANSPORTE

Transporte urbano
Vehiculo particular

Subtotal:

7. GASTOS APLICACION E INVESTIGACION

Encuestas
Lluvia de ideas

Subtotal:

8. IMPREVISTOS
Inconvenientes técnicos

Subtotal:

PRESUPUESTO TOTAL

Gastos materiales

Gastos oficina y servicios

Gastos derechos y aranceles
Gastos produccion de tesina
Gastos equipo de oficina

Gastos alimentacion

Gastos transporte

Gastos aplicacion e investigacion
Imprevistos

TOTAL
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CAPITULO |

1. La Comunicacioén

1.1 La Comunicacién y sus origenes

Etimolégicamente, el término comunicacion se deriva del latin ‘comunicatio’
que nace de la palabra ‘comunis’, la misma que hace referencia a una
participacion grupal, en la que se intercambian opiniones en torno a una

experiencia, donde han tenido intervencion.

Segun el discurso de Meggs, Philip, en su texto Historia del Disefio Gréfico,
para que la comunicacion entre individuos sea posible, el hombre tuvo que
pasar por diferentes etapas de evolucion, durante las cuales emple6 diversos
medios de expresion, que le permitieron transmitir un mensaje, iniciando con
los gritos y gesticulaciones; posteriormente estos recursos fueron
evolucionando durante el transcurso de siglos. Paradéjicamente, el hecho y la
necesidad de comunicarse a través de los distintos medios dio origen a los
bocetos; dibujos 0 simbolos aparentemente intrascendentes, que plasmados en
diversos soportes como: metal, madera, piedra; encontrados en cuevas eran
complementos del lenguaje, y que convirtieron aquellos insipientes inicios en
evidencias antiquisimas de la comunicacion y que son consideradas
verdaderas obras artisticas; la técnica comunicativa seguiria en progreso,
siendo los jeroglificos otro de los aportes de significancia en la época, cuya
invencion se les otorga a los egipcios; éstos son algunos de los elementos que
le permitieron al hombre primitivo expresar sus deseos, sentimientos y

necesidades.

El tema de la comunicacién y sus inicios, se caracteriza por ser extenso, sin
embargo cabe destacar la invencién del papel, (aporte de la cultura china,
elemento sustitutivo de los papiros), como uno de los avances de mayor
importancia para la humanidad, que conjuntamente a la aparicion de la

imprenta trasformaron la forma de comunicacion.



En éste proceso evolutivo, el habla, se convirtié en la via de comunicacion;
como una habilidad propia del hombre, que colaboré6 en su evolucion y
sobrevivencia, distinguiéndolo como especie. El habla le permitia articular
palabras y ejecutar sonidos que facilitaban el intercambio de informacion con
los demas, gracias a éste, el hombre ha podido surgir y desarrollarse en un
mundo cada vez mas competitivo, proponiendo ideas, transmitiendo emociones

e intercambiando conocimientos con sus semejantes.

La Revolucion Industrial genera otra instancia de gran importancia en la
sociedad a nivel mundial, los nuevos inventos agilitaron el acto comunicativo
entre las personas, disminuyendo el tiempo invertido para que ésta informacion
llegué a sus diferentes destinos, simplificando el trabajo mediante varias
operaciones. Se deduce que la comunicacion es un proceso que rige todo y
que esta presente en elementos visibles, de audio, inclusive es nuestra

vestimenta, comida, etc.

1.2 Definicién y conceptualizacion de la Comunicacion

La comunicacion es el proceso que facilita el desarrollo de las relaciones
interpersonales, permite influenciarse entre si, a través de mensajes

transmitidos reciprocamente entre dos 0 mas personas.

El ambiente familiar o escolar debe caracterizarse por el didlogo franco y
abierto, por la capacidad de mantener una comunicacién centrada en el afecto,
qgue oriente la participacion, el respeto y la reflexion, para fortalecer la unidad

entre sus miembros.

“La comunicacion es el acto de relacion entre dos 0 mas sujetos, mediante el cual se

evoca en comun un significado”2

En linea con el pensamietno del autor, la comunicacion es definida como
una capacidad propia de los seres vivos, en cuanto a intercambiar informacion,

donde el proceso de comunicacion consta de las siguientes puntualidades:

2 Paoli, Antonio; Comunicacién e informacioén, perspectivas teéricas, Editorial Trillas, México DF, 1997,
Pag. 11




a) Transmision de informacion.
b) Deseo de influenciar en los otros seres.
c) Manifestacion de los propios estados o pensamientos.

d) Realizacion de actos.

1.3 El Proceso de la Comunicacién

El proceso comunicativo en su forma mas sencilla y conocida, se lo puede
puntualizar como el acto que el cual actian un emisor y un receptor, siendo el
primero quien emite un mensaje al segundo, haciendo uso de una canal, se

compone de la siguiente manera:

Emisor Receptor

r <

0

Grafico. No.1. Modelo de comunicacién basico, segin Jakobson
Por: Cristina Mena, 05/12/09

El objetivo principal de la comunicacion es intercambiar, entregar o percibir
informacion, desde un punto a otro, el grafico No.1, ilustra la conceptualizacion
mas basica de los elementos del proceso de comunicacion, en el cual se puede
apreciar que para entender como este proceso se ejecuta correctamente, se

deben emplear ciertos elementos que faciliten esta labor.



1.3.1 Elementos del proceso de comunicacion:
Existen varios elementos que estan comprometidos en este proceso y son:

Emisor o codificador.- Es uno de los elementos que se encuentran presentes
en el proceso de la comunicacion, puede ser o no una persona. Su labor es
codificar, crear el mensaje mediante signos preestablecidos, para
posteriormente enviarlo a través de un canal o medio, al receptor o

decodificador.

e Mensaje.- Es la informacion, idea, que se pretende transmitir o comunicar al
receptor.

e Codificacion.- El proceso de la comunicacion inicia en el emisor, cuando
este elabora un conjunto de simbolos o representaciones que conforman la
codificacion, para que luego la informacién a transmitirse sea comprendida
por el receptor y se cumpla el fin de la comunicacion.

e Canal.- Es el medio fisico de transmision por el cual se hara llegar la
informacion del emisor al receptor. De acuerdo al tipo de comunicacion que
se desea transmitir se debe escoger el canal propicio para que sea breve y
eficiente.

e Descodificacion.- En esta instancia el receptor recibe y posteriormente
interpreta el mensaje enviado, mediante simbolos por el emisor.

e Receptor o decodificador.- De igual manera puede ser 0 no una persona a
quien se destina la informacioén, su proceso es contrario al del emisor, se
encarga de decodificar, descifrar e interpretar el mensaje que envio el
emisor.

e Ruido.- Existen agentes internos o externos que se encargan de aturdir y
confundir el proceso de comunicacién en cualquier instancia, en su totalidad
0 en un porcentaje, a estos se les conoce como ruido.

e Retroalimentacion o Feed-Back.- Proceso que significa “ida y vuelta”, la
comunicacién atraviesa por el mismo proceso pero contrapuesto, se
convierte en un emisor, su fin es procesar la informacion que se recibio
durante el proceso de la comunicacién y emitir un comentario, que a su vez

puede ser positivo o negativo.


http://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n

1.3.2 Proceso Comunicativo en la Empresa

El proceso de comunicacion requiere de elementos que faciliten el desarrollo

normal de éste; particularmente dentro de una empresa es de vital importancia

la presencia de dos figuras como minimo para que dicho proceso se ejecute

satisfactoriamente en un lapso de tiempo determinado, asi: un emisor que

formule el mensaje y un receptor que sea quien lo decodifique.

Joan Costa, [2009], propone un circuito de comunicacion, detallado en el

grafico No.2, cuya finalidad es facilitar la transmisién de la informacion dentro

de la empresa.

1
a Empresa

e
Investigaciones.
Planes

12
(piniones

7
Relaciones
micro

Mensajes
involuntarios

8
Acciones.
Actos

10
Imagen
social

5
Mass media

6
Campo social

Mensajes ajenos { Los tnmqe‘tidnm.
a la empresa \ las opiniones

(reacidn.
Produccidn

Pre tests

Mensajes
voluntarios

Grafico No.2. Esquema del Circuito de Comunicacion, segun Joan Costa, 2009.
Fuente: Adaptado del texto: Imagen Corporativa en el siglo XXI, de Joan Costa, Pag. 153



Por su parte el funcionamiento del circuito de comunicacion, hace

referencia a:

La empresa se dirige y se relaciona con sus publicos directos e
indirectos, que se encuentran diseminados en el campo social, y a lo cuales
envia una serie de mensajes que han sido cuidadosamente planeados,
elaborados, pretesteados y finalmente difundidos a través de los medios de

masas. Son mensajes voluntariamente elaborados y propagados.

Por otro lado, y al mismo tiempo, otra clase de mensajes selectivos,
personalizados o interpersonales, van también de la empresa al campo social a
través del contacto con las personas, mediante los micro media y de las
acciones, los actos y los hechos. Aqui se introducen mas facilmente los

mensajes involuntarios o inconscientes.

Externamente al funcionamiento del circuito, se introducen en él, otras
clases de mensajes sobre los cuales la empresa no pude ejercer ningun
control, pero que intenta neutralizar aquellos que le afectan negativamente.
Son los mensajes que provienen de sus competidores y de las opiniones
adversas y se diseminan por el campo social. Hay la presencia de mensajes,
intencionados, involuntarios y ajenos, que generan efectos conflictivos en el
campo social, en los clientes, los medios y la opinion publica. Es a partir de
este juego de interacciones entre los mensajes y las acciones lo que le permite
a la empresa determinar la configuracion de la imagen mental en el publico.
Sus efectos en respuesta se manifiestan en los individuos y la colectividad en
forma de decisiones, actitudes y opiniones, que a su vez influyen de algun

modo en otros individuos

Complementariamente, el proceso de la comunicacion envia y percibe
informacion desde y hacia diversos lugares, en el ambito empresarial esto se
cumple entre publico interno y externo; los mensajes tienen indole
heterogéneoo y suelen ser elaborados con anticipacion o a su vez ejecutados
en el mismo instante que son emitidos. Existen mensajes que no pueden ser
evitados, la competencia se encarga de formularlos y logran generar

comentarios positivos 0 negativos en el publico, que posteriormente se veran



reflejados en la percepcion que se tiene de la empresa, cuando estos sean

comentados con las demas personas.

“Cuando se menciona comunicacion, no se hace referencia exclusivamente a los
mensajes cuyo objeto obvio es comunicar; sino a todos aquellos estimulos diversos que actian
como tales en el discurso de la empresa; estos son tanto los mensajes como los actos y los

hechos™

El circuito comunicativo alude no ser sencillo, mas bien demuestra un
grado de complejidad ya no queda reducido al esbozo y a la trasmision de
pequefias ideas, conlleva inmerso en si modismos, estrategias, caracteres

particulares que se emplean para hacerlo.

1.4 Comunicacion Organizacional

La comunicacion organizacional se entiende, segun Carlos Fernandez Collado,
como: Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar
el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la
organizacién y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas
de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de

que ésta ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos.

Dentro de las organizaciones se presentan irregularidades que alteran
los procesos de desarrollo empresarial, éste tipo de comunicacién propone
soluciones mediante andlisis, diagndsticos, planeando estrategias que aporten
a una mejor comunicacion entre las personas que laboran en la empresa y el
publico externo; fortaleciendo la identidad, imagen y el desempeiio de la
misma. Unicamente las organizaciones que valoran los procesos de
comunicacién e informacién, obtienen grandes recompensas como un
ambiente laboral mas coémodo, un personal capacitado, motivado vy

perseverante a cumplir con las metas y objetivos planteados por la compaiiia.

Irene Trelles menciona: La comunicacion corporativa nos habla tanto de

la realidad de la organizacion como de la identidad corporativa interna, por lo

3 COSTA, Joan; Imagen Corporativa en el siglo XXI, La Crujia Ediciones, Buenos Aires Argentina, 2009,
Pag. 152.




que puede ser definida como el repertorio de procesos, mensajes y medios
involucrados en la transmision de informacion por parte de la organizacion; por
tanto, no se refiere solo a los mensajes, sino a los actos, al comportamiento
mediante el cual todas las empresas transmiten informacién sobre su identidad,

su mision, su forma de hacer las cosas y hasta sobre sus clientes.

Complementariamente a esta cita, lo que este tipo de comunicacion,
persigue es distinguir y dar a conocer a la empresa, se origina en el interior de

la misma, su mision es interrelacionar al publico externo e interno.

1.5 Comunicacién Interna

“Lo sepan o no, lo quieran o no, todas las empresas desarrollan una determinada cultura,
ejercen diferentes modos de relacionarse y de comunicar, y proyectan hacia fuera una
determinada imagen"4

En concordancia con Joan Costa, [2009] la comunicacion interna,
pretende fijar reglas, normas, estatutos, para mejorar el trabajo en la empresa
enfatizando en emitir una imagen positiva, a ser percibida por el publico
externo; esto se hace posible solo mediante el proceso de comunicacion entre
las personas. A pesar de que en muchos de los casos los dirigentes de las
empresas no muestran interés alguno por la imagen externa que proyecta su
entidad, este proceso comunicativo constituye el instrumento que los guiara de

una u otra manera a este punto.

La comunicacion interna se interrelaciona y estd destinada a los
integrantes de una empresa; su propoésito es presentar soluciones a las
insuficiencias internas por las que ésta atraviesa, siendo muy pocas las
entidades que se preocupan por establecer politicas de comunicacién internas

gue faciliten a la compafiia la consecucion de las metas y objetivos propuestos.

Cuando una empresa presenta una estructura mas compleja, donde

existen diversas areas: gerencia, asesoria, personal, logistica, seguridad, etc.,

4 Costa, Joan; Imagen Corporativa en el siglo XXI, La Crujia Ediciones, Buenos Aires, Argentina, 2009,
Pag. 146.




se vuelve imprescindible emplear un esquema mas minucioso y apropiado que

facilite la emision de la informacion al personal.

1.5.1 Tipos de comunicacion interna

La figura No. , adicionalmente demuestra que existen tipos de comunicacion
interna que permiten dirigirse hacia el personal de la empresa en forma

ordenada y sistémica, estos son:

e Formal: Su contenido esta referido a aspectos laborales.

e Informal: A pesar de ser de aspectos laborales, utiliza canales no
oficiales.

e Vertical: Se genera en las areas directivas de la empresa y desciende
utilizando los canales oficiales.

e Horizontal: Se desarrolla entre los empleados de un mismo nivel
corporativo.

e Rumores: Constituye la comunicacion informal, que recorre la institucion

sin respetar canales y generalmente de manera breve.

1.6 La Comunicacién Externa

La comunicacion externa evoca a aquella dirigida al publico externo, a quien
pretende persuadir, mejorando la imagen corporativa, afianzando las relaciones

publicas.

Dowling evoca [1996]; "Una imagen es el conjunto de significados por los que

llegamos a conocer un objeto, y a través del cual las personas lo describen, recuerdan y
relacionan. Es el resultado de la interaccion de creencias, ideas, sentimientos e impresiones

que una persona tiene sobre un objeto”.

Todas las instituciones sin importar la actividad que desarrollen
pretenden satisfacer las necesidades de la sociedad, he aqui la necesidad de

encontrar un nicho de mercado, lograr un posicionamiento y mediante procesos



de comunicacion, mantenerse siempre a la vanguardia de las exigencias de los
consumidores; lo que vuelve imprescindible hacer un andlisis minucioso de
como el ser humano codifica la informacién, y sobre el manejo adecuado de los

medios, soportes, etc., donde vaya plasmada la misma.

1.7 Lenguajes Comunicacionales

“El lenguaje de la comunicacion es una especie de gramatica que relne los elementos del
lenguaje con los que se construyen las palabras, las frases, las oraciones y los textos. La idea

de una gramatica de la comunicacién implica la idea de codigo”

Todo proceso comunicacional lleva inmerso las interrogantes “jqué
comunico?" y scomo lo comunico?”. El primero pertenece a la parte semantica
y hace referencia al mensaje que se emitira; mientras que el segundo a la parte
estética que son los medios que se emplearan para exponer el mismo: carisma,
emocion, sobriedad, sensualidad, etc. El equilibro de estos dos componentes,
son los que formulan el mensaje, aunque independientemente varian segun el
empleo que se les de en el soporte, su indicador mas breve es la cantidad de
texto escrito o hablado en relacion a la superficie, o el tiempo ocupado por la
imagen; estos dos son inseparables, ya que en cualquier proyecto

comunicativo el primero complementando al segundo y/o viceversa.

Joan Costa, [2009], menciona:"Cualquier mensaje grafico o icénico en el que
predomina claramente la imagen, sea un cartel 0 un spot televisivo, nunca es un mensaje

puramente iconico por mas que transporte una gran carga estética. Siempre hay un texto, por
breve y pequefio que sea’.® Lo que nos da a entender que en la mayoria de los
casos las estrategias comunicacionales que se emplean para transmitir un
mensaje, se encargan de persuadir al receptor como en el caso de discursos
netamente orales o escritos, donde se incorporan recursos de la retérica que

vuelven a este mas atractivo y convincente.

5 COSTA, Joan; Imagen Corporativa_en el siglo XXI, La Crujia Ediciones, Buenos Aires,
Argentina, 2009, Pag. 173
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1.7.1 Elementos del Lenguaje Comunicacional

Segun Joan Costa, [2009], son determinados los elementos del lenguaje que

actlan como parametros para que la comunicacion empresarial sea mas viable

y provechosa, a saber:

e Los modos de comunicar

Directo: Enmarca todas las relaciones internas y externas de la
empresa

Indirecto: Los medios de masas son los encargados de proporcionar
informacion para ser recopilada por la empresa.

Tiempo real: Resulta de un didlogo donde se emplea un medio como el
teléfono o cuando se lo desarrollo directamente con el individuo.
Diferido: Existe la presencia de medios técnicos, que se interponen un
ejemplo es el correo postal.

Masiva: Mass media.

Personalizada: Inmerso (marketing directo e indirecto) suele ser
aleatoria en ocasiones.

Selectiva: Micro media.

Interpersonal: Los elementos de la comunicacion se convierten en
emisores y receptores.

Relacional: Proceso comunicativo entre la empresa y sus clientes.

e Las 3dimensiones de la comunicacién

Institucional: ElI manejo de estrategias apropiadas en el circuito
comunicativo es lo que concierne a este punto; para captar, conquistar,
atraer a instituciones, empleados, personal, etc.

Organizacional: Su mision es elaborar procesos que mejoren la
comunicacién interna gue se maneja en la empresa

Mercadoldgica: La gestion que trata, es el fortalecimiento de la imagen

e identidad corporativa empresarial.

11



Los lenguajes de la comunicacion

= Semantico: Es el “qué” se dice en un mensaje visual o audiovisual.

= Estético: Conforma el “cdomo” lo dice, interviene en todo proceso
comunicativo.

= (Codigos gramaticales y retdrica visual: permiten que el mensaje sea
mas claro, al exponerlo adecuadamente.

» Cddigos culturales genéricos: Son aquellos que no pueden ser
modificados, alterados, etc., estdn presentes en productos, servicios,
etc.

» Medios y soportes: Representan al medio donde seran presentados y
difundidos los mensajes

* Intermedia: Internet o Intranet, respectivamente.

= Tecnologia interactiva: Su objetivo es maximizar la difusion del

mensaje.

12



CAPITULO I

2. La comunicacion visual: definicion y conceptualizacién

Todo proceso de comunicacion incluyendo el visual, requiere de la
presencia y participacién de elementos importantes que permiten el desarrollo
comunicativo de manera normal, (emisor, receptor, mensaje, codigo, canal o
medio y el referente); dichos elementos se encargan de formular, difundir y
captar los asi llamados: mensajes visuales. La comunicacién visual es
comprendida por todo aquello que se encuentra presente en el universo y que
puede ser captado por el sentido de la vista: una silla, un animal, un zapato, la
arena, en fin, cualquier objeto. Todos éstos constituyen imagenes que hacen
posible la construccién del mensaje. Sin embargo, Joan Costa [1994], en su
texto Imagen Corporativa en el siglo XXI, argumenta que “todo significa algo,
pero no todo comunica”, por tanto se concluye que éstas deberian ir
acompafiadas por textos o sonidos que complementen la transmision de su

informacion visual.

“La comunicacioén visual es mucho mas que intercambio de mensajes; es, sobre todo,
una construccion de sentido interactiva e intercultural. Esta interculturalidad visual es
interdisciplinariedad donde los conocimientos, las practicas y los valores toman forma critica y
creativa, superando las practicas comunicativas y educativas homogeneizantes y excluyentes

construidas alrededor de la cultura occidental como Gnico referente valido.”’

Oswaldo Ramén Olivera [2004], en su libro nuevos cddigos linguisticos de
la comunicacion visual afirma que la comunicacién visual comprende un

sistema de transferencia de sefales, donde el cddigo especifico es

! GOYES-NARVAEZ, Julio César, “Horizontes de la Comunicacion Visual Contemporanea”, p1, Atlantic
Internacional University, Septiembre 2006
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representado por el lenguaje visual, una caracteristica fundamental de este tipo
de transmision de informacion es que no requiere de ensefianza alguna para
ser comprendida, a diferencia de los otros tipos de lenguajes; ya que desde el
instante del nacimiento, el ser humano est4 en permanente contacto con los
objetos. Sin embargo, el paso del tiempo nos lleva a un nivel limite y no ha
concebirlo, ni discernirlo profundamente; mucho menos llegar a una

decodificacion pura del mismo.

Dentro del lenguaje visual, se encuentran los mensajes percibidos por
medio de la vista, los que a su vez estdn comprendidos de dos instancias
importantes: la primera es la informacion ya mencionada y la segunda esta
representada por el soporte grafico, donde se encuentran presentes las
caracteristicas mas trascendentales que proporcionardn mayor retenciéon
mental y comprension de la informacion, por ejemplo: la textura, la tipografia, el

color, la forma, etc.

Tomando en cuenta en este punto cabe destacar las imdgenes mentales,
qgue juegan un papel muy importante en el estudio de la comunicacion visual y
que segun opinion de Munari (1985), pertenecen a aquella parte de la
comunicacién natural o causal y no a la provocada por el hombre (que puede

ser estética, expresiva o utilitaria).

Otros autores como Donis A, Dondis, dan un significativo realce al valor de
las imagenes en la comunicacion, Dondis en su libro la Sintaxis de la Imagen
recalca que las imagenes se desenvuelven en tres diferentes niveles o

eslabones:
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1) Representacional, todo lo que perciben nuestros ojos y es interpretado

desde la experiencia,

2) Abstracta, cualidad cinestética (mental) que intenta describir los hechos
visuales desde su punto mas primitivo o basico, es aqui donde se ubicarian las

imagenes mentales;

3) Simbdlica, dentro de un vasto grupo de simbolos con codificacion y que

fueron creados de manera arbitraria por el hombre para adjuntar un significado.

Por otro lado, Jorge Frascara destaca la estrecha relacidon existente entre el
disefio gréfico y la comunicacion visual, por tanto, el disefio como tal dentro de
un margen conceptual se refiere al proceso de programar, proyectar, coordinar,
seleccionar y organizar una serie de factores y elementos con miras a la

realizacién de objetos destinados a producir comunicaciones visuales.

“El Disefio Grafico es una forma que actla en distintos medios: via publica, television,
cine, Internet, libros y que ejerce su acciébn en distintos ambitos discursivos, politico,
econdmico, religioso. Por lo tanto es un modo con mayor nivel de generalidad que los discursos

especificos en los que circula.” 8

Entonces, mediante el disefio grafico, se facilita el proceso
comunicacional, permitiendo que la informacién sea entregada a la sociedad de
manera breve y masiva, ya que los medios que emplea para la distribucién son

diversos, estos a su vez pueden ser: televisivos, radiales, impresos, etc.

8 CHAVEZ, Norberto; ARFUCH, Leonor, “Disefio grafico, ;un orden necesario?, Editorial Paidds, México;
1997, Pag. 68.
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2.1 Elementos de la Comunicacioén Visual

Conforme a Garcia, [2006], los elementos visuales constituyen la sustancia
basica de lo que vemos. Considerando este argumento, la Comunicacion
Visual ademas de requerir una secuencia en su proceso, necesitaria de una
estructura donde estén inmersos estos componentes visuales, que simbolizan
los cimientos para la representacion final, estos son: punto, linea, contorno,

direccién, tono, color, textura, dimension, escala y movimiento.

e El punto.- Dentro de la comunicacion visual, el punto es considerado
como la unidad minima y de mayor jerarquia, ya que conjuntamente con
otros elementos (color, el tamafio y la posicion en el plano), puede
adquirir una mayor categoria.

e La linea.- Al tener una proximidad tan intima que casi es imposible
divisarlos los puntos generan una percepcion de direccionalidad y crean
otro elemento visual nuevo, la linea que simula el trayecto realizado por
un punto, por cuanto se considera que siempre esta en movimiento; su
importancia es tan significativa que es empleada en la escritura, en la
musica, etc. En la parte artistica la linea al adoptar formas diversas, se
vuelve uno de los elementos mas importantes en las composiciones
visuales; puede ser: recta, ondulada, delgada, gruesa.

e El contorno.- La linea figura un contorno, existen tres tipos de
contornos basicos, estos son: cuadrado, circulo y triangulo equilatero;
cada uno de ellos con sus respectivas caracteristicas, denotando y
connotando significados diversos segun su aplicacion. Al cuadrado se lo
relaciona con: honestidad, esmero y rectitud; el circulo, viene a
representar la calidez, proteccion; mientras que el triangulo simboliza la,
accion, tension y conflicto.

e Direccidn.- Los contornos ya mencionados con anterioridad a su vez
constituyen tres direcciones visuales basicas: el cuadrado la horizontal y
la vertical; el circulo, la curva; el tridngulo la diagonal; que permiten la
formulacion de mensajes visuales cargados de gran significado.

e EIl tono.- Abarca las variaciones en las intensidades de oscuridad o

claridad que envuelven a un objeto, segun el empleo o a la carencia de
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la luz sobre éste, los seres humanos se encuentran inmersos en un
universo lleno de dimensiones, que solo pueden ser apreciadas y

visualizadas mediante el tono.

2.2 Diseiio

Disefio es:

“la expresion planificada de un propdsito, poniendo el acento de esta definicién, tanto en la
idea de planificacion y reproceso, como en la de expresion material y el sentido, resultante de

lo anterior”®

Para tener una concepcién mas clara de lo que abarca el Disefio Gréafico
en su totalidad, es menester conocer la etimologia, el concepto y la funcion que
particularmente el Disefio implica. Este término se deriva del italiano “disegno”
cuyo significado, segun el diccionario de disefio gréfico corresponde a:
“designio, designar o destinar”; luego, el disefo es plantear un bosquejo, un
dibujo, un boceto de una posible solucién; un paso previo para el conocimiento

de aquella final.

En este contexto, se podria afirmar que el Disefio es un proceso un tanto
complejo, que incorpora requisitos: sociales, técnicos, efectos psicologicos,
econdmicos, necesidades, formas, colores, etc., que a su vez requieren de
argumentos: funcionales y estéticos. En cuanto a su concepcion, atraviesa por
fases de: observacién y analisis; planeacién y proyeccién; construccion y
ejecucion; evaluacion, antes de que la solucion sea presentada; siendo un
trabajo tan minucioso, es facil comprender porque la responsabilidad del

disefiador y su ética profesional estan inmiscuidas a lo largo de este proceso.

® COSTA, Joan; Enciclopedia del Disefio, Ediciones CEAC, Barcelona, 1994, Pag. 15.
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Gréfico No.3. El Disefio como proceso creativo, segin Joan Costa
Fuente: Adaptado del texto: Enciclopedia del Disefio de Joan Costa, Pag. 15

Segun Shigley y Mishke, [1989], "disefio es formular un plan para
satisfacer una necesidad humana"; en éste contexto, la funcién principal del
Disefio seria resolver problemas que aquejan a las sociedades, mediante un
elemento que supla la carencia de ese algo que se requiere. Para que el
Disefio de una solucion a una necesidad sea sustentado, se requiere de la
presencia de problemas e inconformidades, por ejemplo en la actualidad
podemos ver las sefalética en las avenidas, que facilitan la circulacion de
vehiculos y transeuntes, en los parques las diferentes simbologias que guian a

los deportistas a las areas preferidas, etc.
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2.2.1 Fases del proceso del disefio

Todo proceso en general requiere seguir una secuencia de etapas que

faciliten su labor, para el caso del disefio, éstas comprenden las siguientes:

= Observar y analizar.- Actividades determinantes al momento de estudiar el
medio, en el cual se esta desenvolviendo el ser humano. Depende de éstas
captar las necesidades que la sociedad tiene.

= Planear y proyectar.- Distintas soluciones por medio de bocetos, dibujos,
ilustraciones, maquetas, etc., que permitiran encontrar la manera mas viable
de combatir la problematica.

= Construir y ejecutar.- Inicia el proceso de construccion de la idea que se
planted, proyectandola en la vida real.

» Evaluar.- Implica realizar un examen minucioso del producto final para

conocer su estado y su capacidad de funcionalismo.

2.2.2 Historia del Disefo Gréafico

No se ha establecido una fecha fija sobre el origen del Disefio Gréfico,
algunos estudiosos aseveran que pudo ser en la etapa de entreguerras, otros
afirman que fue a fines del siglo XIX y otros consideran que las pinturas

rupestres del Paleolitico son los inicios de este fenbmenao.

La necesidad de transmitir emociones, sensaciones, ideas etc., a los
demas individuos siempre ha sido particularidad del ser humano, debido a su
alto nivel de inteligencia el hombre ha trabajado a lo largo del tiempo

perfeccionando diversas formas de comunicacion entre unos y otros.

Durante una etapa los gestos predominaron en la comunicacién de los
hombres prehistéricos, posteriormente los ruidos y ciertas pinturas laboradas a
base de pigmentos naturales que se encargaban de generar mayor
expresividad a la composicién visual aun permanecen en vigencia en cuevas
convertidas en verdaderos museos en la actualidad, finalmente el lenguaje

seria la via mas comun de transmitir sus mensajes; Costa, [1994], manifiesta
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que el disefio grafico desde los inicios evolutivos de la humanidad tuvo que ser
un medio de comunicacién, las imagenes siguen siendo elementos claves en el
proceso de la comunicacion visual, “las imagenes suelen hablar por si solas” es
comun escuchar; una fotografia, una ilustracion, de objetos especificos connota

y denotan un mensaje.

Una etapa de gran conmociéon marcada por el Disefio Grafico fue el
Renacimiento, donde surgieron un sinnumero de adelantos, varios tipégrafos
plantearon sus propuestas como aportes al arte marcando este tiempo; luego la
tipografia es imprescindible dentro de la comunicacion visual, en inicios eran
simples trazos y garabatos plasmados en piedras, paredes, que tenian la
funcidén de representar la palabra hablada, para que conste como un registro,
ya después los papiros o pergaminos eran los medios o soportes donde se
acentuaba la tipografia que también fueron evolucionando. Luego, la caligrafia
marca otra etapa de referencia y establece una burocracia, beneficiando al
progreso de la imprenta, el mayor exponente que se conoce dentro de las

diversas lineas tipograficas es el francés Claude Garamond.

Gutenberg incursiond en la imprenta, proporcionando maquinaria que
abarataba los costos en las impresiones de ejemplares, con reproducciones en
menor tiempo Yy agilitando la difusién masiva de la informacién a un sin nimero
de personas. Consecutivamente a estos aspectos, la Revolucién Industrial
marca otro fendbmeno de grandes magnitudes, la implementacion de nueva
magquinaria aliada a la tecnologia dio origen a la competencia, factor importante

para que continde el proceso evolutivo y genere puestos de trabajo.

Megg, [1999], alude que cuando Alemania sufrié su derrota en el afio de
1919, provocéd diferencias econdmicas, politicas y culturales, los artistas
buscaban soluciones visuales ante los acontecimientos surgidos. Con el paso
del tiempo nace la Bauhaus escuela alemana de diseiio donde se fusionaban
varias vanguardias, se encargaba de hacer sobresalir a las figuras
geométricas, manejando espacios reticulados, empleando la tipografia de

manera ordenada y segun la tematica manejada en las estructuras visuales.
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La publicidad marca otra etapa de desarrollo para el disefio gréfico,
mediante una difusion masiva de la informacién gracias a los diferentes medios
que facilitaban la tarea, cuenta con gran capacidad de influencia en la mente de
los consumidores segun el manejo de elementos psicolégicos que permitian la
sugestion en ellos y causaban pregnancia de los mensajes en sus mentes. La
funcion principal de una buena publicidad, es la presentacion de mensajes

visuales efectivos, que promuevan las ventas de los servicios, objetos, etc.

En el siglo XX aparecen los primeros ordenadores destinados a grupos
minoritarios de técnicos y especialistas facilitando su labor en el area gréfica,
posteriormente surgen los ordenadores personales que fueron adquiridos por

muchas personas para beneficiarse de sus acciones.

2.3 Disefno Grafico

El Disefio Gréfico, es considerado como un proceso destinado a
programar, seleccionar, coordinar y organizar los elementos y composiciones
visuales que posteriormente se manifestaran en una estructura o soporte
determinado, para transmitir la informacion a los diferentes grupos humanos, ya
que cada uno posee su forma particular de asimilacién, pero de una manera

mas clara y directa.

Costa [1994], propone un esquema de trabajo en el que la labor del
disefio gréfico sea sistematica y secuencial, su propuesta se basa en la
representacion del proceso de la comunicacion que manejé Shannon, ya que
este tipo de disefio ademas de contar con un desarrollo creativo, también

posee un desarrollo comunicacional.
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Grafico No.4. El Disefio como proceso comunicacional, segun Joan Costa, adaptado de Shannon
Fuente: Adaptado del texto: Enciclopedia del Disefio de Joan Costa, P4g. 11

No hace mucho tiempo y aun en la actualidad es comun encontrar a
personas que errbneamente definen al Disefio Grafico como una simple tarea
de dibujo o manualidad con un toque de creatividad. No obstante en el
presente constituye la herramienta mas valiosa al momento de comunicar
visualmente, llegando a convertirse incluso en una carrera profesional, que ha

tenido como finalidad llegar a las masas sociales.

Luego el Disefio Gréfico, constituye un instrumento técnico en estrecha
relacion con materias que analizan la conducta humana y su accionar, asi:
Antropologia, Sociologia, Historia, Psicologia, etc., lo que afianzan su
complejidad y conceptualizacién. Yantorno [1996], menciona que el término
“ontologico” (teoria del ser) es fundamental al hablar de Disefio, ya que analiza
‘todo lo qué es, como es y como es posible”, definiéndolo como una disciplina

en la que se encuentra explicitamente involucrado el ser.

Conjuntamente al Disefio Gréfico, estan las bondades de la tecnologia,
que facilitan el trabajo, permitiendo ofrecer mejores servicios y productos
visuales. Dentro de una empresa éste punto es muy importante ya que un buen
manejo visual de la misma, ésta herramienta proporciona una mejor posicion
frente a la competencia, pues capta los nichos de mercado con mayor facilidad,
con consecuencias favorables cuando se hable de reconocimiento y liderazgo
de la empresa en el mercado. El paso del tiempo le ha permitido a los

representantes de las diferentes compafias comprender que el Disefio Grafico
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no constituye un gasto, sino mas bien una inversion que fortalecera a la imagen

valorando el trabajo que éste representa.

2.4 El Diseriador Gréfico

En todos y cada uno de los trabajos donde el producto final implica
comunicacion visual, estd inmersa la labor del Disefiador Gréfico; la cual
consiste en formular ideas y posteriormente proyectarlas en mensajes visuales,
resolviendo problemas de lenguaje, que a su vez pueden ser de diferentes
indole: informativas, innovacion, persuasivas, tecnoldgicas, de produccion, etc.,
ya que las necesidades de las sociedades, al ser heterogéneas, también son

diversas.

“La funcién de un disefiador consiste en resolver problemas de comunicacion relativos
a productos, conceptos, imagenes y organizaciones, y hacerlos de forma mas original y precisa
En el mejor de los casos esto se logra a través de la comparacién de elementos elegidos y
dispuestos con sumo cuidado, cuya presentacion se basa en una férmula que es

esencialmente simple, pero que se ha refinado a través de muchas etapas en que se ha

desarrollado.”°

Por otra parte, se debe tener presente que definir la profesion de
Disefiador Grafico es un tanto complejo, pues no se limita a dibujar, pintar o
crear formas; sino que es el productor de la comunicacion visual mediante su
estética y funcionalidad. Su profesionalismo sera el que determine el valor de
su trabajo, el manejo meticuloso de colores, imagenes, ilustraciones,
tipografias, etc., estan a cargo de él; luego el especialista debera tener nocién
de lo que estos elementos representan al momento de formular una estructura
visual, colocandolos en los espacios correctos de los diferentes soportes, con

el fin de comunicar de una manera clara el mensaje.

En el caso de no estar bien elaborado un trabajo visual, el disefio pierde
su objetivo final y como consecuencia creara el efecto contrario en el

espectador, es decir confusiéon. Por eso entre algunas de las cualidades

9 SWAN, Alan, Bases del disefio grafico, Editorial Gustavo Gili. Barcelona 1990 Pag. 6
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principales del Disefiador Grafico, cuenta el ser creativo, toda vez que juega
con elementos atractivos generalmente manejando un estilo y para cada tipo
de trabajo. Un disefiador gréfico al trabajar en una empresa, tiene un
sinnimero de responsabilidades: la comunicacién con los diferentes clientes
(internos y externos), el conocimiento de lo que desean formular, la
investigacion de las posibles soluciones; pasando por: organizar, jerarquizar y
estructurar la informacién obtenida; hasta la toma de decisiones mas
apropiadas para cumplir con las expectativas de una empresa, cuentan entre

algunas de sus responsabilidades.

Por cuanto toda compafia busca vender su propia marca, la actividad
del Disefio se presenta como una interesante alternativa que le permite
expresarse y destacarse ante la competencia, ya que el Disefiador Grafico
emplea metodologias, procesos creativos, técnicas de expresion 'y
herramientas especializadas para crear comunicacion visual efectiva,
generalmente difundida en diversos medios como: revistas, diarios, libros,

paginas web, folletos, DVD interactivos, etc.

2.4.1 Responsabilidad social del disefiador gréafico con la sociedad.

Enfocar la responsabilidad del disefiador grafico en la sociedad es de suma
importancia, pues diariamente se puede percibir que la comunicacion visual
rodea a ésta al no ser ajeno a su realidad; pues sus ideas aportan cambios en
los pensamientos y percepciones de las personas, los que pueden ser positivos
0 negativos; luego, cualquier informacion a transmitir debera ser elaborada
meticulosamente, con mensajes detectables, atractivos, comprensibles y
convincentes. Frascara [2004], en su texto Diseflo Gréafico para la gente,
menciona la responsabilidad social que un disefiador grafico tiene, recalcando
lo importante de cumplir las normas establecidas en los diferentes soportes al
momento de disefar, tal es el caso de los productos comestibles, donde su
informacion nutricional debe constar de manera clara, precisa, y muy legible, en
su envase; llegando a casos que debido a la falta de legislacion y control sobre

éstas normas; la responsabilidad ha recaido sobre el disefiador gréfico.
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“Toda situacion humana de comunicacion cae en el campo de la ética. Una
comunicacién puede ser ética o no-ética, pero no puede ser a-ética. El principio fundamental de

lo ético en la comunicacién es el reconocimiento del Otro-el receptor de la comunicacién- como

sujeto (una persona) y no como objeto”.™*

La ética también va incorporada a las responsabilidades del disefiador al
momento de servir a la sociedad; pues todos los aportes visuales, deben
contener informacion que no ofenda o deshonre a las personas de diferentes
culturas. Asi un disefiador gréfico se encarga de la resoluciébn de una
problematica mediante herramientas visuales, empleandolas de acuerdo a la

necesidad de tal manera que evogue una solucién coherente.

El respeto del disefiador no sélo se centra con la sociedad sino también
abarca el medio ambiente que se encarga de proporcionar los materiales y
medios que facilitan la elaboracion de las composiciones graficas, para ello
debe sensibilizarse ante estos, reduciendo el consumo de electricidad,
reciclando productos que puedan ofrecer un segundo uso, innovando en otros
tipos de materiales como el papel reciclable. Los medios con los que el
disefiador grafico cuenta para ofertar sus servicios son cuantiosos y los hay
también para todas las edades; pues al estar expuestas las ideas libremente,
los nifios también las perciben y como es de conocimiento general, un nifio
responde mas brevemente a estimulos visuales. Las personas de la tercera
edad conforman otro bloque opuesto a los infantes y por ende tienen otro tipo
de apreciacion de lo que visualmente se expone, constituyendo motivos
significativos para que el disefiador emplee los recursos con mayor cordura y

sabiduria.

2.5 Tendencias del Disefio Grafico

Las tendencias en el Disefio Grafico marcan estilos en las diferentes
representaciones visuales, conjuntamente con el paso del tiempo van

evolucionando y son empleadas por los disefiadores para determinar las

1 FRASCARA, Jorge; Disefio Gréfico para la Gente, Ediciones Infinito, Buenos Aires, Argentina, 2004,
Pag. 48
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caracteristicas mas significativas en un disefio. Una de las tendencias de
mayor auge ha sido el Minimalismo, que tuvo sus origenes en Europa; muchos
disefiadores, arquitectos, escultores, fundamentaron su creatividad en este
movimiento, apoyandose en el lema formulado por el arquitecto aleman Ludwig
Mies Van Der Rohe [sf], “menos es mas”, quien emigré a Estados Unidos a
nacionalizarse a consecuencia de la Segunda Guerra Mundial y propagé este
estilo.

“... El minimalismo es la sencillez en su maximo esplendor.”*?

Esta tendencia es manejada frecuentemente por los disefiadores
actuales, tiene una gran acogida ya que elimina el ruido visual y por ser
sencilla de recordar debido a su disefio, el disefiador se enfoca en el elemento
de mayor jerarquia brindandole mayor importancia en la composicién visual,
desatancandolo de los demas. Emplea colores puros, utiliza formas simples y
geomeétricas, los disefios son plasmados sobre superficies limpias, recalcando

y definiendo a este estilo en una sola palabra “limpieza”.

Dentro del disefio grafico otra expresion comun es: “Miedo al vacio”
proveniente del latin “Horror Vacui”, empleado en la historia del arte, para emitir
criticas sobre la pintura, es opuesto al ya descrito minimalismo; su finalidad es
la de no dejar espacio vacio alguno en la estructura visual, saturandola de
imagenes, este estilo es particular de la estética de Barroco y esencialmente
del Rococé. En el periodo victoriano, el término fue empleado por el critico
italiano Mario Praz, quien lo utilizé para relatar el espacio saturado y

desordenado del disefio de interiores.

2.6 Nuevas Tecnologias

El disefiador grafico a lo largo del tiempo ha tenido como premisa
aportar al desarrollo de la humanidad mediante el proceso comunicativo,

teniendo como aliados al hardware y al software, los cuales estan en constante

2 Eotonostra. Estilos y tendencias en el disefio. http://www.fotonostra.com/grafico/estilosytendencias.htm.
Fecha de acceso: 06/11/2008. Pag. S/P
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evolucion. La tecnologia constituye un aporte trascendental que ha facilitado y
permitido que la imaginacidén se plasme en realidades pragmaéticas, originando
un progreso a gran escala jamas concebido. Catego6ricamente se podria decir,
gue para ser disefiador grafico no es necesario ser un artista en el dibujo, pues
el progreso tecnologico pone al alcance de todos software especializado, que
hacen posible convertirse en verdaderos artistas del dibujo, la pintura y el
disefio, etc., a este respecto en la actualidad se dispone de toda una gama de
herramientas de trabajo, (llustrator, Photoshop, Corel, Freehand, Cinema 4D,
etc.), los que a su vez se complementan con una versatil accesibilidad a la
informacion a través del internet. Las camaras digitales, las filmadoras,
grabadoras, etc., complementan la amplia gama de recursos con los que en la

actualidad el disefio grafico se encuentra a la vanguardia en la tecnologia.

“Las nuevas tecnologias son el conjunto de herramientas, soportes y canales para el

tratamiento y acceso a la informacion”.™

Adobe Systems, en 1985 aporté con uno de los avances mas
significativos para el disefio grafico, incorporando al mercado el PostScript, que
no es otra cosa que un lenguaje, para definir paginas graficas. Posteriormente
en los 90’s los programas de disefio producidos por la firma Adobe Systems, se
convertirian en aquellos que marcaron una supremacia en el proceso creativo y
hasta la actualidad; proporcionando una relaciéon cuantificadora en los procesos
de costo-produccién permitiendo al creativo mantener el dominio completo

sobre los procesos.

El Internet, al ofrecer un alcance de comunicacion mundial, facilita la
difusién y desarrollo de los procesos informativos visuales, siendo la www.,
(World Wide Web) el sistema de distribucion de informacion mas completo,
permitiendo conocer a la brevedad posible los acontecimientos tanto en las

grandes metrépolis como en los lugares mas reconditos del Universo.

2.7 Funciones Pragmaéticas del Lenguaje en el Disefio

13 Cervera, Gisbert, “Technology based traigning”, Formador de formadores en la dimensién ocupacional.
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La finalidad de las funciones pragmaticas del disefio son similares unas

con otras, en la instancia en que todas pretenden transmitir alguna informacion.

Roman Jakobson, perteneciente a la corriente del Estructuralismo,
formula su teoria de la informacion, constituida en el afio de 1948, gestionada
con los factores de la comunicacion (emisor, receptor, referente, canal,
mensaje y cbdigo), concluye con la presencia de seis funciones del lenguaje,

éstas son:

e Funcion Referencial. — Esta funcion estd inmiscuida dentro de los
elementos de la comunicacién, el mensaje; aunque se asevera que también
gue analiza aspectos externos o referentes, se la emplea cuando se
pretende transmitir una informacion, sin la necesidad de obtener reaccion
alguna por parte del receptor.

e Funcion Emotiva.- Denominada también como funcion expresiva; el
elemento al que se hace referencia en ésta funcion es el emisor, quien
emplea signos de manera objetiva o subjetiva, cuya funcién es denotar el
estado animico o fisico del mismo mediante expresiones, aseveraciones 0
negaciones;

e Funcién Conativa.- Llamada también fusion apelativa, el elemento
fundamental en ésta es el perceptor, luego el emisor le expone una
informacion que pretende provocar una reaccion en el ya mencionado
perceptor.

e Funcién Fatica.- Se la emplea para evidenciar si el canal se encuentra
habilitado siendo justamente este ultimo el sobresaliente en esta funcion.

e Funcidn poética o estética.-Su exponente es el mensaje, preocupandose
de su forma y no en su contenido, procura generar belleza empleando el
lenguaje, es muy exclusivo de: obras de teatro poemas, canciones y
novelas.

e Funcién metalinguistica.- El codigo participa encabezando esta funcién
gue a su vez puede manifestarse en varias expresiones comunicativas
(texto, carteles, imagenes estaticas o en movimiento, etc.), el codigo puede

variar, pero en si contiene la informacion mas trascendental.
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2.8 Metodologia del Disefio Grafico

“‘Disefar el método para disefar y disefiar el método para investigar son
tareas de un tipo diferente del de disefiar las comunicaciones mismas. Los
métodos crean los marcos, los paradigmas dentro de los cuales se desarrollan
las soluciones especificas. Las acciones de implementacion, a su vez, son
activas y reflexivas, es decir, retroalimentan a las estructuras metodoldgicas
que las encarnan”*

Acorde con Lopez, [1986], la metodologia como etapa especifica que
proviene de una posicion tedrica y epistemoldgica, da pie a la seleccién de
técnicas concretas de investigacion; partiendo de que toda investigacion consta
de una logica y de un proceso, el disefio grafico cuenta con su propia
metodologia y ésta a su vez proporciona los diferentes métodos, que son
procedimientos que permiten alcanzar los objetivos y facilitan la comprension
de los procedimientos tedricos mediante pasos secuenciales que se han

seguido a priori de seleccionarlo.

Son varios los tipos de métodos que proporcionan los recursos
necesarios para el desarrollo metodoldgico, cada uno presenta soluciones a un
problema en particular; no obstante se asemejan unos con otros en ciertas
etapas, haciendo que a secuencia metodoldgica sea distinta, pero la finalidad

la misma.

14 FRASCARA, Jorge; Disefio Grafico para la Gente, Ediciones Infinito, Buenos Aires, Argentina, 2004,
Pag. 85
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CAPITULO Il
3. Comunicacion Corporativa

La Comunicacién Corporativa (CC), abarca un conjunto de mensajes que una
empresa, fundacién, institucién, ONG, etc., pretende transmitir a un publico
determinado; en ella estan inmersas tanto su mision y vision y tienen por

finalidad lograr empatia entre el publico con el que ésta tiene relacion.

Existen caracteristicas que favorecen a la Comunicacién Corporativa, las
gue la convierten en un proceso dinamico, planificado y concreto; tornandola en
una herramienta de direccién y orientacion. La CC, se apoya en una constante
retroalimentacion de la informacién impartida; por lo tanto el grado de
percepcion del publico elegido, es de gran importancia, ya que posteriormente
esta repercutird tanto en la respuesta al mensaje, como en el proceso de

retroalimentacion mencionado.

La finalidad de la CC dentro de una organizacion, es la identificacion del
mensaje que el cliente interno o externo esta apreciando, respecto de la cultura
corporativa qgue maneja la empresa y/o de los servicios, productos, bienes, etc.,
que ésta oferta. Luego, la funcion primordial de este tipo de comunicacién es
dar a conocer toda aquella informacion pertinente a la empresa y que a su vez
sea de interés publico, para ello utiliza el empleo de mensajes cargados de
elementos que aporten a la empresa identidad y que cumplan el rol de mejorar

la relacién entre la misma y los diversos tipos de publico.

Costa, [2008], menciona que en la actualidad muchos de los altos
mandatarios empresariales valoran el aporte que la CC genera dentro de las
organizaciones, sea a nivel de ventas, como en su liderazgo y reconocimiento

en el mercado, e inclusive a ella, se le ha adjudicado su éxito o fracaso.

Por su parte, la Identidad Corporativa, hace alusion a la Cultura
Organizacional, asi como a la Identidad Verbal y Visual; siendo ésta ultima el
primer elemento de identificacion de una empresa. Del mismo modo, la

Identidad Ambiental, también pertenece a la personalidad empresarial.
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3.1 Identidad Corporativa

Segun Costa [1990], Etimolégicamente, ‘identidad’ viene del latin identitas, atis,
de idem, lo mismo. Decir que cada cosa es lo que es, que un arbol es un arbol,
0 que yo soy yo. Esta redundancia pone de manifiesto esta condicion intrinseca
de la identidad: lo Unico e idéntico, la unicidad y la mismidad de cada cosa,

como un circulo cerrado.

“La Identidad Corporativa, es un sistema de comunicacion que se incorpora a la estrategia

global de la empresa y se extiende y estd presente en todas sus manifestaciones,

producciones, propiedades y actuaciones”*®

Acorde con el pensamiento del autor citado, se puede entender el grado
de importancia que la Identidad Corporativa (IC) ejerce sobre una organizacion;
sin embargo, ésta en ocasiones, pasa casi desapercibida por el publico interno
y externo; es decir no existe concepto alguno relativo a la satisfaccion,
Gnicamente vivencias y experiencias que se pueden demostrar en la confianza
o preferencia que una persona concede a una marca 0 empresa; inclusive
llegando a minimizar la importancia que la IC tiene en general, reduciéndola a

un simple buen comportamiento y/o desempefio en el servicio.

Existen diversas formas de comunicacion, asi: verbales, visuales,
auditivas, tacticas o espacio/ambientales, los mensajes de IC estan presentes
en todas estas manifestaciones; por lo tanto, se puede establecer que éste tipo

de identidad esté ligada a su vez a:

e |dentidad Visual, comprende las disciplinas del disefio grafico,

e Identidad Verbal, le corresponden los nombres y marcas, e

e |dentidad Ambiental, le incumben los equipos de trabajo y contextos
de ubicacion.

En lo que respecta a la Cultura Organizacional (CO), esta se comprende
por cuatro elementos, a saber: identidad, cultura, comunicacion e imagen;
presentes formalmente, consciente 0 inconscientemente en todas las

empresas. A pesar de lo cual, no en todos los casos, éstas son comprendidas

% cosTA Joan, Imagen Corporativa en el siglo XXI, Segunda Edicién, Buenos Aires, Argentina, Pag. 198.
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como las herramientas, ejes o epicentros de las estrategias fundamentales de

la cultura que se maneja en la empresa.

En este contexto, se puede evidenciar que las teorias de IC expuestas
por Joan Costa, mantienen una estrecha correlaciéon con la CO; mas aun
cuando éstas van unidas por la ‘imagen organizacional’; pretendiendo
ocasionar nuevas y mejores estrategias que fortalezcan y optimicen los

aspectos positivos de la empresa y la transmision de sus mensajes.

Segun Alberto Borrini:

“La identidad es el ‘Yo’ de una empresa, un sindicato o un partido politico, una piedra
fundamental del edificio de la organizaciéon. La identidad empresarial es el fruto de una
profunda reflexion de la empresa acerca de su historia, sus principios fundacionales, sus
aspiraciones y objetivos. La identidad es, pues, el conjunto de atributos que una empresa

quiere proyectar para ser reconocida de esa y s6lo de esa manera, por los publicos internos y

externos”™*®

Para Paul Capriotti, [sf], la Identidad Corporativa, es el elemento clave
para la estrategia de imagen corporativa; se la puede considerar como sus
cimientos, o como el aspecto globalizador y unificador de la comunicacion
corporativa. Consiguientemente a esto, la Identidad Visual, no es un elemento
heterogéneo de la representacién de la organizacion, sino mas bien, aporta un
conjunto o sistema de -caracteristicas fisicas que son reconocidas
perceptiblemente por un individuo, como una unidad identificadora de la

organizacion.

“La ldentidad debera manifestarse ahora corporativamente, Diversificarse en distintos
soportes, difundirse hasta la ubicuidad y resistir la competencia y el desgaste temporal. Debera
crearse, pues, un sistema de formas, figuras, colores y ante todo, un concepto, que transporte
ideas, impresiones psicolégicas y una alta capacidad de memorizacién, acerca de la

personalidad de la empresa”’’

La Identidad Corporativa maneja un término lleno de sentido cultural y

estratégico, al igual que en el ser humano ésta dota a la empresa de

1 BORRONI Alberto, Cémo competir y ganar en el mercado de la Organizacién Pdblica, Atlantida,
Argentina, 1992, Pag. 17
" COSTA Joan, Identidad Visual, Trillas, 1987
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caracteristicas que la hacen Uunica e irrepetible, en ella influyen algunas
particularidades que la marcan, como: su comportamiento, la manera de ser y
en cOmo ejecuta sus acciones, tareas; la operacién de cada miembro en la

organizacion que se desenvuelve en medio de sociedades heterogéneas.

Existen también los denominados ‘indicadores objetivos’ de identidad,
gue representan a la informacion mas intrinseca de la empresa que se muestra
en una monografia y/o informe de presentacion empresarial, estos a su vez
pueden contener inventarios, balances que aportan con cifras; datos
cuantificables y comprobables que no sélo se enfocan a la parte institucional,
sino también constitucional. Filoséficamente es ‘el ser’ de la empresa, su
existencia legal, el capital social y las fuentes que lo generaron, su
nacionalidad, afio de fundacion. Otros indicadores de ésta misma indole son: el
domicilio social, equipo directivo, localidades e instalaciones que posee, el

namero de empleados, la estructura organizacional que emplea, etc.

Toda ésta informacion generada por la empresa, conforman su “ADN’,
‘quién es y qué hace”, por lo tanto constituyen elementos de gestion
estratégica, que son dirigidos de modo personal y estan orientados a campos
especificos, como: mercados de capitales, medios de comunicacion, negocios

internacionales, etc.

3.2 Origen de la Identidad Corporativa

A comienzos del siglo XX, quienes aportaron de forma simple y sencilla con los
inicios de la Identidad Corporativa, no imaginaron el revuelo que este tema
alcanzaria posteriormente (facilmente constatable en la actualidad), llegando a
denominarla “Corporate ldentity”, término que llega a su maximo nivel de
jerarquia, cuando se lo aplica a mercados complejos o cambiantes y cuando se
manifiesta la necesidad de diferenciar unos de otros, con el objeto de mejorar
la calidad de la competencia. El proceso evolutivo de la IC, permite reconocer

gue ésta ya no se limita a la marca unicamente, sino que se ha constituido en
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una disciplina mas compleja, donde el ‘management’, el marketing y la

investigacion social, intervienen como factores decisivos.

La Revolucion Francesa marco un punto de giro de gran escala, a la manera
cladsica en que se concebia y se administraba una empresa y como ésta se
mostraba a la sociedad. Los precursores de la IC fueron, el arquitecto,
disefiador y artista grafico Peter Behrens y el sociélogo austriaco Otto Neurath,
quienes han sido catalogados como los primeros asesores comunicadores de
una empresa muy grande (AEG) y a su vez también creadores de su IC, la cual
fue reconocida a nivel mundial; sus aportes constituyen el paradigma histérico
de laIC.

El desarrollo desmedido que ha tenido la tecnologia de la comunicacion
(imprenta, cine, television), el estallido de los medios de masas, la super
produccion industrial, el sistema competitivo de la economia de mercado y el
desarrollo de las sociedades de consumo en las Ultimas décadas, han
generado cambios trascendentales en todo lo que antecede a la marca como
una ‘practica elemental’; dirigiendo el proceso basado en una informacién mas

completa, sistematica y ordenada de lo que constituye la Identidad Visual.

En el siglo XXI ya nada es estético, todo ha evolucionado, o est4 en
movimiento constante. Enfocandose siempre en procesos de innovacion,
velocidad, fuerza, orientacion y aceleracién, para lograr los objetivos que han
sido planteados para la organizacion las cosas se encuentran en entero
cambio; luego la IC se ha tornado predominante. En la actualidad resulta
sencillo percibir como las empresas y organizaciones han cambiado su
funcionamiento tendiente a facilitar e incrementar las ventas, aumentando la

produccion en masa y abaratando los costos en los que éstos incurren.

En este contexto, incorporando las ventajas de un adecuado manejo de
la IC, se puede mencionar que en el presente la pugna es por liderar el
mercado y por posesionarse en la mente del consumidor como la marca
principal. Una prueba fehaciente de este hecho, se visualiza en los
supermercados, donde la globalizacion aprovecha técnicas, equipos,

estrategias, para la produccion o confeccion de los productos con similares
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caracteristicas. Debido al interés por proyectar una identidad que refleje
seguridad, eficiencia y calidad, por medio de una imagen nitida, ocurre que de
un mismo producto, existen otros tantos diversos, cada uno presentado de

mejor manera pero haciendo siempre alusién a otra marca.

3.3 Parametros y Dimensiones de la Identidad Corporativa
La IC se encuentra definida por dos parametros:

e Lo que laempresa es: Abarca lo referente a la estructura institucional o
fundadora, involucran estatutos legales, domicilio actual, organigrama de
actividades, historial del desarrollo o trayectoria, estructura capital y las
posesiones.

e Lo que hace: Hace alusion a la mayor actividad en cuanto al sistema
productivo, incluyen técnicas, lineas de productos o servicios, estructura
de precios y las respectivas caracteristicas de distribucién, cuyos indices

0 porcentajes seran medidos en resultados financieros y comerciales.

El resultado de la suma de estos dos parametros conforma la parte objetiva
de la identidad y la parte subjetiva, psicolégica, emocional que nace en los
publicos.

e Lo que la empresa dice: (qué es y hace): Conforma todo aquello
gue ha sido manifestado de forma explicita, evidente, palparia;
informaciones, promesas a través del flujo de mensajes y

comunicaciones con los diversos publicos.

3.4 Cultura Organizacional
3.4.1 Generalidades de la Cultura Organizacional

Para definir la CO de una empresa, se toman en cuenta varios aspectos, a

saber: filosofia empresarial, valores dominantes, reglas y normas que rigen
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sobre los grupos de trabajo dentro de la empresa, tradiciones, ambiente o clima

organizacional y comportamientos organizacionales.

La CO, esta encargada del andlisis a los empleados y sus diversas
formas de percibir las caracteristicas de la cultura de una organizacion,
independientemente de si es 0 no de su agrado. “La Cultura Empresarial es la
clave para la comprension de la problematica de la identidad de la empresa.
Constituye un aspecto profundo y complejo que no se puede cambiar de la

noche a la mafiana para adecuarla a la situacion de la organizacion™*®.

La cultura de una empresa esta marcada por el entorno de ésta, el
mismo que puede ser interno o externo. Por su parte, el proceso evolutivo que
tiene una empresa, se manifiesta a partir de las influencias que ejercen sus
propio personal (directivos y empleados de diversos niveles jerarquicos), que
progresan de manera independiente y van conformando el proceso cultural
interno de la organizacion. El término organizacion, se refiere al orden y
coordinacion que debe existir en un grupo de personas con objetivos comunes;
por otra parte la cultura, en relacidon con la antropologia se centra en el estudio

de los problemas de caracter y orden social.

La Cultura Empresarial debe ser participe como elemento integral de la
organizacién, como unidad social independiente y claramente definida; por lo
tanto es el producto de la experiencia adquirida por el personal de una
organizacién con el paso del tiempo y que les permite formular estrategias
alternativas que aportan a la solucion de problemas presentados en el interior
de la empresa. El producto final del trabajo en equipo bajo una misma vision

compartida sera el correcto desempefio de la organizacion.

Toda organizacion, empresa, institucion, publica o privada, etc., cuenta
con su propia historia, comportamiento, procesos comunicativos, relaciones
interpersonales, sistemas de recompensa, toma de decisiones y filosofia; la
fusion de estos elementos conforman su cultura. En cada uno de estos

establecimientos se aplican diferentes filosofias organizacionales, brindandoles

18 | uis Angel, Sara de la Tajada, Integracion de la Identidad y la Imagen de la empresa, 1994, Espafa —
Madrid, Pag. 27
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identidad, exclusividad y autenticidad a cada una independientemente de las
demds y en la parte interna un mayor nivel de entendimiento e interrelacion
entre los empleado, ademéas de que les informa de como deben dirigirse

internamente.

La cultura tiene la funcién de determinar lo que las personas que
interrelacionan en ella consideran correcto o incorrecto, de igual manera sus
preferencias en la manera de ser dirigidos. Las personas que laboran dentro de
cualquier instalacion construyen su propia personalidad y el lenguaje de
comunicacion interno, los objetivos y creencias de la organizacion para la cual
estan prestando sus servicios, aprendiendo a interpretar correctamente las

exigencias y comprender la interaccion entre los distintos individuos.

Dentro de los tipos de culturas organizacionales se puede hacer mencion de

los siguientes:

e Cultura Dominante: manifiesta o expone los valores de mayor
jerarquia que son compartidos por miembros de las organizaciones.
Cuando se habla de cultura organizacional se habla de cultura
dominante.

e Subcultura: reflejan problemas, situaciones y experiencias
compartidas por sus miembros internos. Si las organizaciones no
tienen una cultura dominante y sélo se manejan mediante
subculturas, el valor de la cultura organizacional se minimiza, debido
a gue no existiria una interpretacion uniforme de la conducta

considerada como aceptable o inaceptable.

3.4.2 Factores que afectan la cultura organizacional

Los factores que con mas frecuencia afectan a una organizacién son los

siguientes:

e La historia y propiedad.- Al haber comprendido a la propiedad

como una responsabilidad, donde se debe tener un control absoluto
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de los resultados y los medios que se emplearon para lograrlos, se
entiende que una propiedad centralizada de la organizacién crea un
ambiente de poder muy alto, donde los recursos son controlados. Las
organizaciones antiguas manejan una estructura con un alto control y
niveles de poder bien concentrados.

e El tamafo.- Este es un factor determinante en una organizacion, la
estructura empleada en una de grande es mas compleja, mejor
definida, sus controles son especificos y minuciosos, cada miembro
tiene una responsabilidad consigo y una vision clara de ésta,
mientras que en una comparfia pequefa existen mas flexibilidades,
aungue no por eso la responsabilidad de sus miembros es menor, al
contrario es muy importante para su correcto desarrollo.

e Latecnologia.- Estar a la vanguardia en la tecnologia es un proceso
costoso y que no todas las empresas pueden adquirir en tiempos
relativamente cortos, sin embargo es un punto estratégico para llevar
la delantera a la competencia.

e Metas y objetivos.- tienden a variar independientemente de las
estrategias empleadas por las diversas empresas.

e EIl Personal.- tal vez uno de los recursos de mas valor, debido a que
bajo el poder de ellos estd el desarrollo diario de la empresa, la
posibilidad de cambiar la cultura de una organizaciéon dependera de

las caracteristicas y habilidades con las que cuenta el personal.

3.5 La ldentidad Visual

Categoricamente se puede afirmar que en la mente del hombre siempre estuvo
presente la necesidad de identificarse, para de esta manera poder representar
sus caracteristicas, diferenciandole de sus similares en las distintas actividades

gue realice.
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“... es evidente para todos, la identidad visual existe desde siempre. La sociedad siempre ha

estado estructurada y diferenciada y han sido los signos externos los que lo han expresado”®

La Identidad Visual (IV), estd manejada por algunos elementos que se
los ha definido como: signos, simbolos, letras, etc.,, a su vez cuenta con
caracteristicas comunes o generales, para una mejor comprension del publico,
proponiendo un mensaje visual claro con ideas coherentes y precisas. “La IV
no es un elemento visual aislado que representa a la organizacién, sino un
sistema o conjunto de caracteristicas fisicas reconocibles perceptiblemente por

el individuo como unidad identificadora de la organizacién”

Al ser un aliado y a la vez un elemento identificativo de las
organizaciones, empresas, instituciones, etc., es de vital importancia prestarle
el manejo y el tiempo apropiados sin subestimarlo, ya que el efecto final es

determinante en el publico.

3.5.1 Elementos de la Identidad Visual

a) El nombre o Identidad Verbal
Toda empresa fundamenta su inicio a manera de inscripcion con un nombre
propio como ‘razén social’ o también denominada |dentidad Verbal. La
razén social cumple una doble finalidad, ya que le permite a la empresa
tener su propia identificacion, mientras que a la competencia: clientes,
consumidores, usuarios, etc., les permite referirse plenamente a ella por su
nombre. Por cuanto la capacidad retentiva del ser humano es limitada por
varios factores (edad, cultura, sexo), en este punto Joan Costa [2009],
corrobora y recomienda el empleo de nombres de facil pronunciacion y

pregnantes a la mente.

b) Logotipo

“Es el nombre de la empresa, diferenciado graficamente mediante un tipo de letra

»20

caracteristico””. Procede de las raices griegas logos (palabra, discurso) y

1% GONZALEZ Javier, Identidad Visual Corporativa, Editorial Sintesis, Madrid-Espafia, 2004. Pag. 35
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typos (impresion). Es una fusién de la tipografia a un tratamiento grafico, de
signos claros con textos cortos que aportan a una agil asimilacion de la
identidad verbal en la mente del publico, la convierte en “marca” ademas le

proporciona caracteristicas abstractas y cualidades sefaléticas.

c) Lasimbologia gréafica
Las marcas graficas, los simbolos iconicos de marca, representan a otros
signos de identidad; en algunas ocasiones se fusionan al logotipo para
representar a un todo identificador, en otras instancias incorpora texto
activando la funcion linglistica, simbdlica y estética. La capacidad de
pregnancia que tiene un simbolo icénico en la mente de un usuario es mas
potente que un texto plasmado en diversos soportes, ya que las imagenes
tienen la caracteristica de hablar por si solas y facilitan el proceso de ser
recordadas, muchas veces ver resulta mas sencillo que leer e incluso mas
agradable, cuando el simbolo contiene valores estéticos, formas

sugerentes, colores, etc.

El Emblema: El propdsito al visualizarlo debe ser identificar a la empresa,
esta representado por un signo o simbolo grafico. ElI simbolo es una figura
iconica que figura a la empresa y la identifica en relacién a otras, con el fin
de que los diversos publicos puedan contar con un referente de la

organizacion.

Las Siglas: Son las letras que se encuentran formando la denominacién de
la empresa, por lo general suelen ser las iniciales de los vocablos que la

definen.

La Marca Principal: Es el producto de la fusion del emblema con las siglas
que dan como resultado un signo propio y que se encarga de representar a

la empresa.

2 CAPRIOTTI Paul, La Imagen de la empresa, estrategia para una comunicacion integrada, Barcelona,
1998, Pag. 122
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d) Identidad Cromatica:
La velocidad en ser asimilado el color es similar o superior a la percepcion
de un simbolo, en la medida en que esta actia no como informacion sino
como sefal, el color corporativo se convierte en lenguaje de comunicacion.
El color desempefia una funcion de identificacion como primera instancia
en el proceso de visualizacion, en la mayoria de ocasiones se vincula el
color con el posicionamiento de la marca, un ejemplo de ello es el rojo, que

sitlan en la menta a Coca Cola, Malboro y Ferrari.

3.6 Psicologia de los Colores

3.6.1 Funciones Simbélicas

Banco y negro.- Estos dos colores se encuentran en los extremos del
espectro. Ambos poseen un valor limite y uno neutro (ausencia de “color”) y su
mision es la de reforzar a los otros colores al ser combinados, brindandoles

mayores atributos y caracteristicas.

Gris.- Klee [1918], lo define como el centro de todo, ya que es la transicion
entre el blanco y el negro, sus caracteristicas son: representar neutralidad,

pasividad y por tal motivo genera un factor de equilibrio

Rojo.- Denominado también como “el gran energizante”, o “el padre de la
vitalidad”, debido a su intensa pigmentacion sobre las superficies. Su finalidad
es llamar la atencion motivo por el que se lo aplica en sefales de transito,

expresa entusiasmo, dinamismo, es exaltante y agresivo.

Verde.- Universalmente representa a la fertilidad, se lo conoce también como el
color de la “tension elastica”, al combinarlo con colores como el amarillo o el

azul, tiene a cargarse de fuerza y cobra sobriedad.

Azul.- Representa a la profundidad, permite una predisposicién favorable,

genera tranquilidad, serenidad y frio.

41



Amarillo.- Se caracteriza por ser brillante y expresar alegria, representa a la
energia, es el color del Sol, proporciona vitalidad y es tonificante.

Naranja.- Resulta de la mezcla del amarillo mas el rojo, siendo menos
estridente que estos pero generador de una sensacion de liberacion sobre las
funciones mentales, denominado también “el rayo de la sabiduria”. Duefo de

un caracter acogedor, estimulante y una cualidad dinamica muy positiva.

e) La Tipografia:

La tipografia es un arte y a la vez representa una técnica para la reproduccion
de la comunicacién mediante la palabra. Recoge y combina diversos tipos de
letras con caracteristicas singulares que armonizan y sirven al concepto

grafico.

El sistema tipografico en el &rea corporativa ofrece variedades de estilos
que seran empleados dependiendo de la personalidad de cada empresa, pero
siempre estara sujeta a normativas y criterios definidos para la composicion de

cada producto final.

La tipografia dentro del disefio de la Identidad Visual, debe hacer alusién
al estilo que la organizacibn ha manejado desde su interior y denotar los
elementos, caracteristicas, funciones, etc., en todos los niveles; para una
perfecta coordinacion practica y una comunicacion visual 6ptima. Un sistema
de identidad corporativa empresarial, elaborado minuciosamente, que se
encuentre ligado a las actividades de la empresa y las represente, refuerza la
proyeccion de la identidad y la imagen que perciben en los diversos publicos

del interior y exterior de ésta.

3.7 Identidad Ambiental

Esta conformada por la ubicacion o entorno de la organizacion y los equipos de
trabajo que prestan sus servicios para la empresa. En éste entorno el publico
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interno mantendra un diadlogo constante. La Identidad Ambiental se encarga del
manejo o gestion del espacio que le pertenece a la empresa, algunos de estos
pueden ser: el interior de los grandes almacenes, las oficinas bancarias, los
aeropuertos. Este espacio es también un indicador de identidad, aquel que
tendra en todos sus rincones plasmada la identidad de la empresa, por tal
motivo debe tener un tiempo especial para dedicérselo y modificarlo segun

estos aspectos.

3.8 Imagen Corporativa
3.8.1 Aspectos basicos de laimagen

La imagen de una empresa, al igual que la de una marca, son el conjunto de
representaciones mentales que surgen en los distintos publicos y que se
manifiestan ante la remembranza de una empresa, institucion, organizacion o
una marca; la Imagen Corporativa abarca estos dos aspectos y es la imagen
mental de la cultura y las percepciones del entorno empleadas por cualquier

organizacién empresarial.

Los elementos componentes de una imagen son la notoriedad, la fuerza y el

contenido.

e La Notoriedad: Hace alusién al grado de conocimiento que los publicos
tienen sobre los productos o de las empresa concurrentes, luego que sin
éste punto no existiria la imagen, sin embargo una empresa puede tener
una notoriedad débil, es decir que un pequefio porcentaje de individuos la

conozcan y a su vez gozar de una excelente imagen.

e La Fuerza: Va ligada a la rapidez y a la espontaneidad con que un
producto, marca, empresa, organizacion, etc., es reconocido. Una marca
gue maneja una imagen solida, firme tiene mucha mas fuerza que otra que
no le preste la atencion necesaria. Asi que se relaciona la fuerza con la
notoriedad, es posible encontrar una empresa con mucha notoriedad y poca

fuerza, pero imposible que se dé un caso inverso.
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e EI Contenido: ElI contenido de una imagen hace referencia a las
caracteristicas intrinsecas, atributos, que estan ligados a la empresa o

producto.

“La imagen corporativa es la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto

de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones

de esta colectividad”*

Costa sugiere que la imagen corporativa destaca el estilo y la conducta
empresarial; es decir las decisiones que se toman y se ejecutan en una
empresa, de igual manera la forma en que promueven sus productos y/o
servicios y de innovacion de los mismos, la personalidad, la manera de
comunicarse y relacionarse que tiene una organizacion en relacion a otras, con

los diversos publicos que pueden ser internos o externos.

El autor en mencion, afirma que la imagen corporativa es el Unico elemento que
genera un valor que perdura en la empresa, en sus productos, bienes o
servicios, etc., esto se debe a que cuando una persona desea adquirir algo de
lo que la empresa oferta, lo primero que llega a su mente es la imagen de la
marca, no solo por la publicidad que ésta genera sino también el tato que les

proporciona como clientes, sus actitudes y valores. Asi menciona también que:

“La imagen corporativa es lo Unico que permanece en el tiempo y en la memoria social, cuando

los anuncios, las campanias, las promociones y los patrocinios han sido olvidados”?

Las teorias mencionadas de Costa departen otros puntos de la comunicacion
corporativa y la importancia de la Imagen Corporativa en una organizacion, no
anicamente como una herramienta de prestigio, sino como un medio de apoyo
prioritario para facilitar la consecucion de clientes nuevos, fidelizar a los
antiguos y desarrollarse en el mercado, incrementando las utilidades de la

empresa volviéndose mas productiva.

Alberto Borrini, argumenta que una imagen de valor es creada a partir de una
identidad sustentada, lamentablemente existen casos en que no siempre es

reflejada positivamente mediante la publicidad, las relaciones publicas; sin

2 COSTA Joan, Imagen Corporativa del siglo XXI, Segunda edicién, Buenos Aires, Argentina, Pag. 53
Idem
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embargo los empleados también son los encargados de mostrar la imagen de

la organizacion por medio de sus actitudes y valores éticos.

Se ha tomado como referencia a estos dos autores, ya que se basan en la

importancia que tiene la imagen de una empresa a partir de la Identidad de la

misma, sugieren que para que la imagen empresarial crezca es necesario

emplear estrategias que la hagan conocer, proporcionarle publicidad y generar

las relaciones publicas, que son las herramientas mas viables.

La imagen de la empresa se la puede presentar a los diversos publicos de

distintas maneras, estas presentaciones e interpretaciones se basan 3 tres

distintas concepciones:

La imagen ficcion: La imagen se presenta como una apariencia,
como un acontecimiento ficticio o reflejo manipulado de la realidad.
Con este tipo de imagen, las clases populares se crean una imagen
gue no existe y ocultan una verdadera identidad, con el objetivo de

presentarse de una manera comercial que atraiga a los publicos.

La imagen actitud: Dice que la empresa es una representacion
mental o una idea que los publicos tienen acerca de la empresa. Para
crear este tipo de imagen, se debe comunicar lo que es la empresa,
no solo demostrando las imagenes visuales, sino que el publico
relaciones a la empresa con otras y compare. A partir de esta
evaluacion la persona forma su imagen y toman si actitud frente a

ella.

La imagen icono: Es otra de las concepciones de la imagen, donde
se hace una representacion iconica de un objeto que la gente percibe
por los sentidos. En este tipo de imagen se pone en vivencia la
identidad de la empresa a través de los rasgos fisicos de la
organizaciéon. La imagen icono debe ser realizada en funcién de la

mision, vision, valores, creencias y normas que la empresa maneja.
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3.9 Concepto de Imagen e Identidad

Por lo general estos dos términos suelen ser confundidos, pero cada uno tiene
Sus propias caracteristicas que les otorgan diferentes significados; al hablar de
imagen debe tomarse en cuenta que no se hace referencia a figuras visibles,
sino mas bien es la imagen mental, la idea que se ha generado en la mente del
publico; la identidad es lo que la empresa en esencia es, independientemente

de que se la pueda o no transmitir.

El concepto de Imagen Corporativa es:

“El conjunto de significados por los que un objeto es conocido, y a través del cual la gente lo

describe, recuerda y relaciona. Es decir, el resultado neto de la interaccién de las creencias,

ideas, sentimientos e impresiones de una persona sobre un objeto”23

El concepto de Identidad Corporativa es:

“El autorretrato de una organizacion, las entradas o sefiales que ofrece por medio de su

comportamiento, comunicacion y simbolismo”™**

3.10 La Marca

De manera general la marca esta catalogada como un signo de propiedad que
posee una empresa, institucion, organizacion; su finalidad es permitir que éstas
sean identificadas a la brevedad posible, facilitar le decision al momento de la
compra y generar un nivel de confianza sobre la marca para la proxima vez que

se desee adquirir un bien, servicio o producto.

En la actualidad son muchos los establecimientos que consideran que el
empleo correcto de la marca generara grandes réditos, debido a que les genera
un estatus en el mercado en el que se desenvuelven, diferenciandose de la

competencia y posesionandose en las mentes de los consumidores.

23 Dowling, 1986, Comunicacion Corporativa, Primera Edicidn, Espafia, 1997, Pag. 28
24 VAN, Rekom, VAN Riel y Wierenga, Comunicacion Corporativa, Primera Edicion, Espafa, 1997, Pag.27
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Una marca debe contar con algunas caracteristicas que le faciliten su
trabajo de darse a conocer, ya que si no son bien empleadas la marca pierde
valor y el resultado sera que el consumidor opte por otra que le brinde
seguridad y confianza. La publicidad favorece en gran medida esta labor,
porque permite generar pregnancia en el consumidor, al ser persistente

mostrando imégenes y resaltando los atributos del producto.

3.10.1 Caracteristicas de la Marca

Todo proceso requiere de pasos para poder ser concluido, en el caso de la
marca para que alcance su cumbre necesita contar con algunas caracteristicas:
simplicidad, practicidad, consistente, Unica, memorable, adaptable, sustentable
y complementariamente a estos puntos demanda originalidad para distinguirse

de la competencia.

Simple: Los nombres complicados casi nunca permanecen en la mente de los
consumidores, sea por su dificultad en ser pronunciadas o escritas, debido a

esto es aconsejable que sea limpio, facil de escribir.

Practica: El logo debe caracterizarse por su facilidad de empleo en cualquier
soporte o medio, desde impresos, grabados, uniformes, hasta los mas

exigentes como las paginas web, spots televisivos, etc.

Consistente: El proceso creativo de la marca debe ser reflejado en cada una
de las piezas de comunicacion elaboradas por la organizacion, de igual manera
los elementos del disefio como: fotografia, tipografia, empleo de colores,

ilustraciones, etc.

Unico: El disefio debe ser original, creativo, sin similitud a ningin otro disefio
de marca, debido a que si la competencia tiene invertido mas capital en
publicidad so6lo se conseguira que recuerden a la propia por la semejanza que

comparten.
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Memorable: Este punto se cumplira por si mismo si los mencionados con
anterioridad han sido ejecutados desde un inicio y a cabalidad, el color es

determinante para ésta caracteristica, ya que es el elemento mas pregnante.

Un reflejo: El evocar los valores y objetivos que posee empresa, es vital al
transmitir su imagen; mediante los colores, estilos, tipografias, etc.

Adaptable: Es recomendable manejar un estilo que sea de facil adaptabilidad
para los mercados modernos y conservadores, de fécil asimilacion y

aceptacion.

Sustentable: El transcurso del tiempo impulsa a las marcas a actualizarse, en
un periodo aproximado de 20 afios, luego amerita manejar un estilo que no se

convierta en obsoleto y presente dificultades para ser modificado.
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CAPITULO IV

4. Presentaciéon y Fundamentacion del Producto

4.1 Introduccion

El desarrollo del presente proyecto creativo, requiri6 de una planificacion
estructural y gréfica; motivo por el que se manejo la metodologia propuesta por
el autor Bruno Munari, quien sugiere el seguimiento de seis pasos para llevarlo
a cabo; los cuales han sido aplicados en el redisefio de la identidad corporativa

de la Mayorista de Turismo PGV, éstos se detallan a continuacion:

e Enunciacion del Problema
Los datos obtenidos de las encuestas y entrevistas, ademas de la informacion
que ha sido recopilada de la empresa, como: historia, objetivos, un analisis de
su propuesta grafica inicial, etc., han facilitado la deteccion de los pormenores
en su linea de gestion corporativa; lo que contribuye para que el desarrollo del
presente proyecto sea fundamentado. El principal inconveniente manifestado,
es que su marca actual no cuenta con una identidad corporativa, ademas no
tiene un respaldo en bases y técnicas de disefio gréafico, motivo que ha
desencadenado otras particularidades que han afectado su posicionamiento en

el mercado turistico ecuatoriano y en la mente de sus usuarios.

e Limites

Todo elemento que sirve como identificador en una empresa, tiene un periodo
de vigencia aproximado de 5 afos dentro del mercado, ésta fase determina que
el identificador actual empleado por PGV ha cumplido con el tiempo estimado

de vida Util. Por este motivo se convierte en una necesidad el redisefio de su
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identidad corporativa, dando énfasis a la actividad que la empresa desempefia

y en su razén social.
e Creatividad

Al momento de iniciar el trabajo grafico de redisefio de la identidad

corporativa, intervienen tanto el ingenio como el compromiso y la
responsabilidad del disefiador con la sociedad y su publico objetivo para emitir

el mensaje.
e Modelos

Se parte de la elaboracion de bocetos, en los cuales se proyecta una
composicién que respeta direcciones: conceptuales, funcionales, compositivas,
etc., y en la cual estd presente la relacién grafica que deben mantener los

elementos empresariales.
e Soluciones posibles

A partir de los datos obtenidos en las encuestas y entrevistas, se determinaron
los aspectos a modificar en el identificador actual en cuanto a: cromatica,
tipografia, elementos de la composicién, etc., dando origen al nuevo

identificador.
e Prototipo

Una vez finalizado el proceso creativo de redisefio del identificador, se elabor6
un manual de identidad corporativa, cuya finalidad es la de detallar en forma

explicita todas y cada una de las variantes que puede tener el identificador, en
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cuanto a: cromatica, medidas y disposiciones sugeridas para su empleo en los

diferentes soportes y aplicaciones que requieran de su presencia.

Complementariamente a esto, se disefid un sitio web que brinda las ventajas
de poder conocer online, los servicios que oferta PGV; su propdsito es
promocionar a la empresa para que tenga un mayor alcance de reconocimiento

dentro del mercado turistico.

4.2 Justificacion del Producto

El proceso de comunicaciéon facilita y permite el intercambio de ideas,
emociones, sensaciones e informacion entre dos o mas personas; dentro de las
instituciones es mas importante adn, ya que al emplearlo de manera

organizada genera productividad para las mismas.

La comunicacién visual aporta de manera significativa en la transmisién de la
informacion, es muy breve ya que lo hace en cuestion de segundos; el uso
adecuando de ésta en una empresa crea valor agregado, generando fuerza a

su identidad, catapultandola a otros niveles de reconocimiento.

Se propone un plan visual de identidad corporativa para la mayorista de turismo
PGV, empresa que ha venido manejando un sistema de identidad poco
expresivo y limitado, debido a que no se le ha otorgado la atencion necesaria a

sus elementos y a su linea de gestion.

El presente proyecto fusiona en su nuevo identificador, la razon social de la

empresa y su actividad laboral; con la intencidon de generar pregnancia en la
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mente de sus usuarios y disipar cualquier incognita con respecto a sus

funciones.

4.3 Objetivos del Producto

4.3.1 Objetivo General

Redisefar la ldentidad Corporativa para la mayorista de turismo PGV vy
difundirla en diversas aplicaciones y soportes graficos; connotando su razén
social, su filosofia y valores empresariales, para que le permitan una

identificacion y diferenciacién en el mercado turistico.

4.3.2 Objetivos Especificos

e Efectuar una investigacion a la empresa, sustentada en entrevistas y
encuestas con la finalidad de conseguir informacion verosimil que
justifique y fundamente el proyecto de identidad corporativa.

e Disefiar el manual de identidad corporativa, que esté provisto de
normativas que faciliten el empleo apropiado de la marca en diferentes
soportes visuales.

e Elaborar elementos de identificacion visual para ambientes de tipo
interno y externo, que fomenten la difusion de la identidad corporativa de

la empresa PGV.
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4.4 Determinacion de la Audiencia

Para determinar el grupo objetivo, se requirié de la ejecucién previa de una

segmentacion del mercado, a continuacion detallada:

4.4.1 Segmentacion del mercado

Variables de Segmentacion

1. Demografia

e Geénero: Hombres y Mujeres

e Edad: Gente adulta entre 25 y 65 afios

e Estado civil: Indiferente

2. Geogréfica:
Ubicacién: Norte de la ciudad de Quito

Sector: Gonzalez Suarez

3. Estilo de Vida
Preferencias: Afinidad a los viajes con destinos Caribefios.
Gustos: Viajar, diversién, conocimiento de lugares externos

Tendencias: Turistas interesados en las playas Caribefas.

4. Beneficios buscados:

Necesidad: Personas que conozcan las propuestas de viajes turisticos

gue oferta PGV.
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Con los elementos en mencién y detallados, se determiné que el grupo objetivo
al que va dirigido este proyecto es:

Gente adulta (hombres y mujeres) cuyas edades oscilan entre los 25 y 65 afios
de edad, de estado civil indiferente, que radiquen en Quito, cuyo estilo de vida
tiene que guardar afinidad hacia los viajes con destinos Caribefios; dispuestos
a conocer otras culturas, visitar diversos lugares y que tengan conocimiento de

lo que PGV oferta.

4.5 Desarrollo y Definicién del Proyecto

Para el desarrollo del presente proyecto se inici6 con una planificacion
respaldada en la metodologia propuesta por el autor Bruno Munari, quién
sefala se debe partir de la identificacion del problema, realizando un proceso
investigativo que recopile informacién orientada a las necesidades que tiene la
empresa, mediante el empleo de: encuestas y entrevistas, seguido de un
analisis de los resultados arrojados por las mismas; una vez identificadas las
deficiencias por las que atraviesa la empresa en el campo de la comunicacién
visual, se inicia la faceta del proceso creativo de la propuesta grafica y la
realizacion del producto, la cual guardara relacién con los objetivos, la mision y
la vision de la empresa; se elaboraron los bocetos del identificador, justificando
a su vez el empleo de elementos como: tipografia, croméatica, composicion etc.,
para que posteriormente el producto cumpla con las expectativas y

requerimientos formulados.
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4.6 Método Creativo de Disefio

4.6.1 Finalidad

Proponer un proyecto de identidad corporativa para la mayorista de turismo
Paradise Great Vacation PGV, a través de un identificador que connote un alto
porcentaje de idealismo, vision futurista, confianza y que a su vez éstos sean
aspectos decisivos que le permitan a PGV la consecucion de los objetivos
expuestos en un plazo mediato, que es el posicionamiento de su marca en el
mercado turistico y la pregnancia en la mente de los usuarios; es por tal motivo
que éste proceso debid pasar por distintas etapas cumpliéndose en forma
cronolégica y sistematica; situacion que brinda la certeza de que las ideas

nacieron con bases solidas y firmes.

4.6.2 Producto
El producto a desarrollar consiste en:
¢ Redisefo de la identidad corporativa de la empresa PGV.
e Productos impresos (aplicaciones y soportes graficos para la marca).

e Pagina Web.
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4.6.3 Matriz de Viabilidad

Cuadro de Referencia

Muy Bueno
Bueno
Regular
Deficiente

Malo

Recursos Recursos Recursos Total
Técnicos Técnologicos Humanos %
Desarrollar la

Identidad
Corporativa de 4 4
la Mayorista de

turismo

PGV

Desarrollo de la ; 3K 4

investigacion

Desarrollo de un
identificador
que se acople a
los requerimientos| 4 4.25
y supla
las nevesidades

empresariales

Diseno de
productos
impresos
donde conste { 35 4
el empleo de
la Identidad
Corporativa

Cuadro N°1.
Elaborado por: Cristina Mena

Esta matriz facilito el reconocimiento del nivel de factibilidad en realizar el
proyecto de redisefio de identidad corporativa para la empresa Paradise Great
Vacation PGV; analizando recursos: econdémicos, técnicos, tecnoldgicos y
humanos, se obtuvieron datos que respaldan el desarrollo del mismo, con un

porcentaje del 81.25% de viabilidad.
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4.7 Proceso creativo

La informacion obtenida de las encuestas y entrevistas, marca el inicio del
proceso creativo; a través de éstos resultados se establecieron: el concepto,

disefio, estilo, expectativas; con los que contara la nueva propuesta grafica.

Los diagramas a continuacion formulados facilitaron el reconocimiento de las

caracteristicas con las que cuenta la empresa.

4.7.1 Diagrama Radial

Profesionalismo

A
Calidad Relax
» > 4
Pz
Exclusividad < (\Z P> Vacaciones

PARADISE VACATION

» 4

Paraiso Genial

v

Responsabilidad

Cuadro N°2.
Elaborado por: Cristina Mena

Exclusividad, calidad y confianza: son algunas de las caracteristicas que han

sido seleccionadas y que definen a la empresa Paradise Great Vacation PGV.
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4.7.2 Lluvia de ideas

Complementario al diagrama radial, este mecanismo facilito la identificacion de

mas caracteristicas, elementos, palabras, etc., que guardan relacion con la

empresa y con su linea de gestion, tomando como referencia su razon social,

Paradise Great Vacation PGV.

Grande Felicidad Exclusividad
Majestuoso Familia Profesionalismo
Avion Distraccion Relax
Compras Diversion Calidad
Culturas Juegos Sol
Piscina Comida Arena
Tranquilidad Deportes Mar
Sobrio Accibén Caribe
Elegante Turismo Playas
Placer Paraiso Vacaciones
Cuadro N°3.

Elaborado por: Cristina Mena

Mediante ésta técnica se generaron frases que identifican y afianzan a la

empresa en cuanto sus actividades laborales:
e Turismo elegante con los mejores destinos caribefos.
e El placer de distraerte en familia.
e Profesionalismo, exclusividad y elegancia.
e Sol, arenay mar: lo mejor del Caribe.
e Paraiso grande para vacacionar.
e Diversion en el Caribe.

e Paradise Great Vacation (razon social de la empresa).
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Después de deliberar con el personal institucional, se concluyé que la mejor
opcién es la de utilizar la misma razén social de la mayorista de turismo; pues
ésta labora desde hace 10 afios en el mercado ecuatoriano y sus usuarios de

una u otra manera la conocen bajo este nombre, al que se pretende posicionar.

Idea central: PGV, empresa con destinos exclusivos al Caribe.

Concepto: El concepto que se desea promulgar es de: exclusividad, distincion,
placer y relax.

Mensaje creativo: Sitios exclusivos ubicados en el Caribe, a los que se puede

viajar, bajo la direccién y guia de un personal altamente calificado y profesional.

4.8 Proyecto de Identidad Corporativa

Rafael Proenza, define a la identidad corporativa como un sistema de signos,
que parten de los méas basicos (simbolo, logotipo, colores corporativos) que se
combinan entre si para cubrir todo el universo de las comunicaciones de las
empresas; obligandolas a resaltar su personalidad corporativa y a visualizarla
simbodlicamente.

En linea con el pensamiento del autor, la funcién de la identidad corporativa es
la de potenciar a la marca, relacionarla con las actividades que la empresa
realiza y permitir que ésta abandone el anonimato, tanto para sus empleados
como para su publico externo.

El presente proyecto de identidad corporativa se desarrollé bajo 4 funciones

fundamentales:

Funcién simbdlica.- Hace alusion a los simbolos y signos que fueron

empleados y que representan a la empresa Paradise Great Vacation PGV; la
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razén social de la misma se mantiene, debido a que sus usuarios la conocen
de ésta forma desde que fue constituida y legalizada.

Funcion estructural.- Permiti6 organizar los elementos y simbolos,
armonizarlos dentro de un todo, haciendo que funcionen y guarden relacién
entre si en la composicidn; respetando jerarquias, espacios e incluso la

estética.

Funcion sinérgica.- Obligd a que los signos estén en constante interactuacion,

dando paso a un “discurso” bien logrado del producto.

Funcion de universalidad.- Toda empresa atraviesa por situaciones que
resultan ineludibles con el pasar del tiempo (administraciébn, mercadeo,
tecnologia, etc.), motivo por el que se propuso un programa de identidad
flexible pero a su vez globalmente invariable; con el propésito de evitar
confusiones de percepcion. La concepcion de universalidad a su vez se
subdivide en tres fuentes:
e Universalidad temporal.- Estd destinada a permanecer dentro del
mercado y a no verse afectada por modas pasajeras.
e Universalidad espacial.- La marca esta presente en varios soportes de
manera simultanea, para poder expandirse.
e Universalidad psicolégica.- La identidad corporativa ha sido elaborada
bajo una concepcion homogénea, con la finalidad de que sea asimilada
de la misma manera por varias personas, de una misma o0 varias

culturas.
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4.9 Proceso de elaboracion del producto

Para iniciar el proyecto de redisefio de la identidad corporativa de la empresa
PGV y proponer un manual para el correcto empleo de la marca con una
pagina web para su difusion; se parte del disefio de la marca misma, creando
signos de identidad, haciendo uso de tipografias, gamas crométicas y la
elaboracion del logotipo para posteriormente colocarla en diversos soportes
graficos; éste proceso va ligado a la metodologia de disefio empleada, ya que
hace alusién a su vez al proceso de disefio seguido para fundamentar la forma

visual y su valor funcional.

4.10 Creacidn de Marca

4.10.1 Imagen de Marca

Se realiz6 un andlisis grafico y conceptual del identificador original manejado
por PGV, la informacién recopilada destaca que el mismo estaba elaborado sin
un asesoramiento profesional, ademas de que no constaban: la razén social de
la empresa ni su linea de gestion; motivo que volvié necesario la recoleccion de
la informacion empresarial (filosofia, objetivos, mision visién, etc.), para
proponer un nuevo identificador y la identidad corporativa de la compafiia.
Después de varias propuestas y bocetos, donde se jugé con una variedad
cromatica y tipografica, asi como también de composiciones y disposiciones de
simbolos y elementos, surge el nuevo logotipo empresarial, todo el proceso

creativo se baso en el recomendado por Bruno Munari,
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4.10.2 Redisefo del Identificador

El autor Joan Costa propone nueve niveles de conceptos y principios para la

elaboracion de la marca a continuaciébn expuestos,

los cuales han sido

considerados en éste proyecto para redisefar el identificador de la empresa

Paradise Great Vacation PGV.

4.10.3 Niveles de conceptos y principios de elaboracion de la marca.

Comparacion del identificador original con el actual, mediante los niveles de

conceptos y principios para la elaboracion de la marca que propone Joan

Costa.

Identificadores Originales

Identificador Actual

inPGY

REPRESENTACIONES

MAYORISTA

V..,

PAR ADISE

M AY ORI STA D E

VACATION

T URISMO

Nivel Etimoldgico:
En el identificador original, constan las siglas
gue representan a la razén social de la

empresa PGV, sin embargo el significado de

Guarda relacién con la empresa. Se conserva
el nombre original, el mismo que guarde

relacion con el accionar de la empresa.
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las mismas no se hace presente, al igual que

su linea de gestion; elementos
imprescindibles para conocer que hace la
empresa y evitar confusion en el publico

interno y externo.

El nuevo identificador cuenta con la razén

social de la empresa.

Nivel Conceptual:

PGV son las siglas, con las que le empresas
se dio a conocer, Paradise Great Vacation,
en nombre original de la empresa y que

antes no estaba presente.

PGV son las siglas del nombre de la empresa,
sin embargo no se hace alusion a la actividad

que ésta desempenia.

Nivel Formal o Morfolégico
e Semaéantico
El identificador indica la actividad empresa

realiza

El identificador no es claro, no define su

actividad laboral

e Estético
La disposicion ordenada de los elementos

crea armonia en su composicion.

Al no existir una reticula que se respete al

momento de crear el identificador los
elementos no poseen una composicién
ordenada.

e Psicolégico:
Se aprecia el uso de dos tipografias que no
guardan relacién entre si, el empleo de
elementos en tamafios desproporcionados,
formulando un concepto ambiguo es decir no

es claro.

Para este factor se empled una cromatica
basada en tres colores: el café que connota
tranquilidad y seriedad; el celeste transmite
paz, pureza y frescura y el beige se asemeja
al color de la arena y se presenta como un

reductor de estrés connota pasividad.

Nivel Creativo
El concepto que se desea promulgar es el

de distincion, por medio de la tranquilidad, el

El identificador no expresa dinamismo, se

convierte en algo confuso
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placer y el relax, ademas de un toque de

sobriedad y elegancia

Nivel Estratégico
Se pretende mediante la aplicacion en
soportes graficos que la mayorista de

turismo PGV difunda su identidad

Carece de aplicaciones y soportes graficos en

el presente.

Nivel econémico
Hay que tener claro que la marca es un valor
agregado que genera reconocimiento y un

estatus dentro de un mercado

Cuenta con identificador, que de una u otra

forma ha posesionado la marca

Nivel Legal

Para qué le empresas pueda hacer uso de
su identidad corporativa, debe registrar las
en el IEPI (Instituto ecuatoriano de
propiedad intelectual), esto para evitar

cualquier tipo de plagio

Esta registrada

Nivel Funcional

Es por medio del identificador que le
empresas se posiciona, facilita su
reconocimiento, y causa pregnancia en la

mente de los usuarios

Se reconoce a la mayorista de turismo

mediante el identificador

Nivel Socioldgico
Este nivel recomienda que el identificador de
detener un lenguaje simple y a la vez claro

con el que se pueda comunicar

Causa pregnancia al ser breve pero es

confuso cuando se desea conocer su actividad

Cuadro N°4.
Elaborado por: Cristina Mena
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4.10.4 Analisis del identificador anterior

Después de un estudio sobre la historia, objetivos de la empresa y un andlisis
con los duefios de PGV, se llega a la conclusion de que la misma requiere un
redisefio en su identidad corporativa, fundamentando el uso y la manipulacion
de la marca; en un manual de identidad, que contribuya y facilite el empleo de
la misma en ellos; todo esto con la aspiracién de ocupar un lugar dentro del

mercado turistico ecuatoriano y en la mente de sus usuarios.

Imagotipo —=

by

REPRESENTACIONES

= Logotipo

En el identificador actual de la mayorista de turismo PGV, se han omitido varios
de los elementos que fueron mencionados en la entrevista a los empresarios y
duefios de la empresa, tales como el significado de sus siglas y la actividad que
ésta realiza.

Si bien es cierto, los destinos turisticos en su gran mayoria pertenecen al
sector del Caribe, ya que es la especialidad de PGV, el imagotipo trata de
demostrar este aspecto, aunque carece de pregnancia, se puede constatar
también el no empleo de una reticula disefiada y estructurada en base a una
media X, de las que deberian partir de manera equilibrada y organizada todos

los elementos que lo componen.
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El logotipo, “PGV Representaciones”; esta manejado por dos tipografias que no
guardan similitud entre ellas, lo cual dificulta el impacto visual y empobrece el

emotivo.

En cuanto al aspecto cromético, se puede apreciar el empleo de varias gamas
crométicas, elegidas al azar y que no guardan relacion entre si, se vislumbra un
problema en cuanto a la teoria de color, se destacan algunos elementos como:
el sol, la palmera y una pequefia montafia; a pesar de ello el impacto visual del

identificador es minimo.

4.10.5 Andlisis del identificador actual

2

(

Nl N

PARADISE VACATION

M A Y @ R T & T A D E T URTITS MO

Por medio de las entrevistas y de un focus group aplicado a los empleados de
PGV; se pudieron obtener datos fehacientes, que aportaron comentarios
positivos al nuevo disefio del identificador que serd empleado por la mayorista
de turismo; generando grandes expectativas de poder ingresar al mercado
turistico con mayor fuerza y jerarquia. EI empleo de su misma razon es
indispensable, ya que en los afos transcurridos que ha laborado la empresa,
se la ha conocido como bajo las siglas de PGV, pero en esta ocasion se incluyé

el significado de ellas y la actividad que la mayorista desempeiia.
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4.10.6 Evaluacién del nombre de la marca actual

Después de prestar sus servicios por 10 afios, se considera pertinente
conservar el nombre de Paradise Great Vacation (PGV), ya que es asi como
sus usuarios la conocen al igual que el mercado dedicado a ofertar servicios

turisticos; pero denotando la actividad que ésta proporciona.

4.10.7 Justificacién del color
A continuacion se expone la cromética que fue establecida para el uso de la
marca:
e Café: Es un color que connota tranquilidad y seriedad; representa a la
tierra evocando una sensacion de naturaleza y turismo.
e Celeste: Color que transmite paz y frescura; representa a las aguas que
bordean y muy caracteristicas del Caribe.
e Beige: Tono tomado de la gama del café, color de la arena, relajante,
reductora de estrés que a su vez connota pasividad; representa a la

arena del mar.

Como ya se menciond, el concepto que se desea promulgar es el de distincién,
por medio de la tranquilidad, el placer y el relax; componentes que se
encuentran relacionados en una marca sobria y elegante, por cuanto su
cromatica evoca una sensacion paradisiaca, de confort, playa, arena y mar;
acotando que los destinos principales manejados por la empresa son aquellos

ubicados en el Caribe.
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4.10.8 Tipografia del identificador

La marca se encuentra elaborada en base a dos familias tipogréficas:

OptimusPrinceps.- Fue elegida ya que al ser una fuente semi serifa, transmite

un concepto de elegancia y distincion y a la vez mantiene su legibilidad.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz

0123456789

il"-$%&/()=¢?-"ClI{}

Optima.- Derivada de la misma familia tipografica anterior, fue elegida por su
caracteristica mas cercana al estilo de las fuentes de palo seco, pese a tener
algunos rasgos de serifa, es una fuente que transmite sobriedad y sobre todo

legibilidad.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVXWYZ
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz

0123456789

i"$%8&/()=¢?-"ClI{}

4.11 Elaboraciéon del identificador

Esta conformado por la razén social de la empresa: Paradise Great Vacation
(PGV), cuyas siglas se encuentran enmarcadas en un recuadro de tonalidad

chocolate; en la parte inferior, se describe su significado, siendo a su vez
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enfatizado por un texto de refuerzo, que viene a ser la linea de accion de

gestion empresarial.

Los elementos del identificador fueron disefiados con la finalidad de plasmar la
actividad principal a la que PGV se dedica, siendo ésta: el turismo en el sector
del Caribe, a la vez de evocar un concepto de tranquilidad, placer y relax. Su

cromatica produce una sensacion paradisiaca de confort, playa, arena y mar.

Isotipo

Logotipo
PAR ADISEC VACATION

Identificador

PARADISE VACATION

M AY ORI STA D E T URISMDO

PARADISE VACATION

M A Y ORI STA D E T UR 1S MO

69



Al someter al analisis que propone Joan Costa, con los niveles de efectividad
de la marca, se deduce lo siguiente:
¢ Nivel sintético: Se ha conservado las siglas con las que desde un inicio
la empresa se dio a conocer, para qué se la siga nombrando de esta
forma, se le ha afadido el significado de las mismas, cumple con este
nivel.
e Nivel de pregnancia: La lectura del texto, a través de una tipografia
clara, facilita la retentiva del mismo.
¢ Nivel claro: La distribucién ordenada de los elementos permiten que la
composicion cumpla con este nivel siendo clara, erradicando la mas
minima confusién pueda confundir a los mismos.
¢ Nivel original: Efectivamente es una propuesta diferente a las del
mercado turistico, la simplicidad y el manejo ordenado de los elementos
evocan sutileza, un disefio limpio y a la vez original.
¢ Nivel potente: Una composicion sobria y elegante, con un buen
contraste y que guarde relacibn con cada uno de sus elementos le
otorgan este nivel.
e Nivel adaptable: Posee un disefio claro lo cual lo convierte en un

identificador adaptable a varios soportes y aplicaciones.

Mediante el perfil de polaridades de Osgood, se puede apreciar
percepciones expuestas por el publico a estas dos propuestas graficas,
donde existen dos opciones opuestas, facilitando informacion hacia donde

tiende a ir cada identificador.
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Perfil de Polaridades de Osgood

Claro Confuso Claro Confuso
Moderno ) | Tradicional Moderno - Tradicional
Activo | Pasivo Activo | Pasivo
Dinamico Estatico M Dinamico Estatico
Simple . Complicado @ Simple Complicado
Masculino Femenino Masculino | Femenino
Simétrico Asimético Simétrico | Asimético
Nuevo Viejo Nuevo N | Viejo
Ligero Pesado Ligero i Pesado
Calido Fino Calido | Fino

~2 N
PV %
\ )
—_ '
PARADISE VACATION | ACPRESTNIALIONES

Cuadro N°5.
Elaborado por: Cristina Mena

4.11.1 Reticula del identificador

PARADISEGR I ATVACATION .

M A Y O R 1 S[T A D E|] T URTISMZQ

4%X 6%X

El logotipo ha sido disefiado y estructurado en base a una medida X, de la que

parten equilibrada y organizadamente todos los elementos que lo componen.
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4.12 Disefio del Manual

El manual de identidad corporativa fue disefiado con la finalidad de servir como
medio de guia en lo referente a cromatica, tipografia, tamafios, entre otros; y su
empleo adecuado en los diferentes soportes visuales: papeleria, publicidad,
pagina web, etc.

En cuanto al disefio se puede mencionar que incorpora uno de tipo minimalista,
caracterizado por: ser practico en los conceptos empelados rescatando
aquellos contenidos estratégicos y esenciales de la empresa; asi como
armonico en cuanto a la cromatica (papeleria, indumentaria, web); en lo relativo
a los gréficos empleados no se evidencia una saturacién lo que facilita el

recorrido visual.

4.12.1 Tamafio

Las medidas empleadas en el formato que se utiliz6 en la elaboracién del
manual, corresponden a 20x20cm, que esta dentro del formato SRA® y
especificamente el de tipo SRA4 el cual corresponde a las medias de 32 x 22,5
cm, ésta dimension fue seleccionada, considerando lo relativo a la economia
en el empleo del papel, toda vez que entre las responsabilidades del disefiador
esta el conservar los recursos del ambiente. Y sobre todo por cuanto en el
Ecuador la mayoria de las imprentas comerciales, disponen de maquinaria

basada en éstas series.

* El formato SRA4 deja 11,5 mm de margen por cada lado mas largo y 7,5 mm por
cada uno de los cortos con respecto al formato A4 correspondiente. Tomado de
http://gusgsm.com/los formatos estandarizados de papel para imprenta series iso ra y sra
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4.13 Sitio Web

En el disefio de una pégina web se reconocen al menos dos funciones
principales: la promocién de la marca y la difusion de sus productos, lo que es
posible mediante la incorporacion de la identidad corporativa la filosofia
empresarial; y la adecuada canalizacién de la comunicacion interna/externa
entre usuarios/personal de la empresa respectivamente.

En el caso de Paradise Great Vacation (PGV) se cred un portal donde se
evidencia la presencia de su identidad corporativa en el disefio de las diversas
plantillas, (color, disefo, tipografia, fotografia), y que a su vez promociona la

marca en los servicios que oferta: destinos exclusivos en el sector del Caribe.

4.13.1 Contenidos del Sitio Web
Los contenidos presentes en la pagina web, fueron considerados en relacion a
los intereses empresariales, y estan distribuidos en los siguientes enlaces:

¢ Inicio: Una corta bienvenida, donde se destacan puntos como la mision,
vision y filosofia de la empresa.

e Quienes somos: Breve resefia de la historia de la firma, desde sus
inicios.

e Términos y Condiciones: En ésta seccion se puede visualizar la
informacion requerida y algunas sugerencias; todos los viajes cuentan
con normativas explicitas que deberan ser acatadas por los turistas.

e Destinos: Este item hace alusion a los diferentes destinos que oferta
Paradise Great Vacation (PGV), incorporando informacion acerca de lo

gue incluye o no cada paquete turistico.
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e Galeria: Este enlace facilitara la visualizacion de imagenes de algunos
de los lugares mas atractivitos en los diversos destinos turisticos, lo que
favorece a la promocion de los servicios que oferta la empresa.

e Contacto: El vinculo posibilita al usuario a ponerse en contacto directo
con la empresa, en donde podrd incluir sus datos personales, enviar
inquietudes, publicar comentarios personales. Adicionalmente incluye un
mapa con la ubicacion exacta de las instalaciones de la empresa y los

accesos a las cuentas de twitter y facebook, para mayor asesoramiento.

4.13.2 Cromatica
La croméatica empleada en el disefio de la pagina web, corresponde a la misma
con la que fue elaborada la marca, para conservar una linea corporativa acorde

y equilibrada. Los colores fueron utilizados de la siguiente manera:

e Café: Para los titulos y el texto presente en el pagina web.

e Celeste: Para los subtitulos.

e Beige: Para el fondo de las plantillas
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5. Conclusiones y Recomendaciones

El presente proyecto gréfico — visual que se ha redisefiado, representa un
soporte de uso de marca para la empresa de turismo, Paradise Great
Vacation (PGV), el mismo en donde constardn todos y cada uno de los

diferentes usos y empleos de la marca en varios soportes visuales.

Tanto la marca, como los soportes gréficos han sido disefiados en linea a
un estilo y a una estructura sencilla y de tipo minimalista y de facil
comprensién, motivo por el que cualquier tipo de manipulacién debera ser

basada en el manual de identidad y bajo los parametros ahi expuestos.
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7. Anexos

Anexo 1

Entrevistas Realizadas

Entrevista Verdnica Rueda Lopez

Datos de la entrevistada

Nombre: Verdnica Alexandra Rueda Lépez
Titulo: Licenciada en turismo
Nacionalidad: ecuatoriana

Responsabilidad: Gerente General

Objetivo de la Entrevista:
Obtener informacién sobre lo que representa la actividad turistica ecuatoriana
para PGV, los propdésitos que persigue la empresa, una resefia breve de sus

inicios y sobre la importancia de la Identidad Corporativa dentro de la misma.

1. ¢Qué significado tiene para usted la actividad turistica ecuatoriana?
Bueno, buenas tardes la actividad turistica personalmente es una actividad
donde se encuentran varias empresas, endes, personas y mas que todo la
actividad turistica es un servicio, gue nosotros como agencias de viajes
mayoristas damos a un cliente a agencia minorista y al cliente final quien es
el que recibe el servicio hotelero, terrestre, aéreo, maritimo, en las mejores
condiciones de calidad y servicios.

2. ¢Cuél es el origen y los propésitos de PGV?
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PGV naci6 hace ya 10 afios en este diciembre, nacié con una idea de dar
mejor precio a una agencia de viajes minorista, la gerente de la agencia
minorista tuvo la idea de conformar la mayorista para poder tener mejores
precios para sus clientes finales corporativos ,asi nace PGV viajando por
toda Ameérica con siguiendo hoteles, transportes, guias, en las mejores
condiciones para poder ofrecer un producto de calidad luego pasan los afios
y empieza a ser conocida por todas las agencias de viajes a nivel nacional,
el trabajo ha sido una labor bastante de hormiga por qué se va trabajando
de ciudad en ciudad sembrar en cada una de las provincias donde no te
conocen fue muy complicado porque ingresar a regiones como la costa hay
personas que si te aceptan o no te aceptan por ser de otras regiones
ingresar a las provincias la idiosincrasia del ecuatoriano le gusta que le
atienden la misma persona de la regién pero gracias al ahinco y a la
persistencia pudimos lograr entrar a todas las agencias de viajes del pais
gue hoy por hoy son como 900 agencias de viajes minoristas las cuales hoy
son nuestros clientes por a, b, o ¢ producto que nosotros vamos poniendo

en el mercado.

Deme unaresefa breve de los inicios de PGV

PGV surge de capitales privados, propios, personales, mios como persona
y también de la agencia minorista que fue nuestra primera socia.

Cuando nosotros decidimos formar PGV fue un poco complicado porgue no
contamos con un estudio inicial, las ideas simplemente surgieron de una
conversacion, que yo tuve con mi ex jefe la gerente general de SEITUR,

nunca hubo un analisis previo para formar la empresa ni si quiera para el
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nombre, es por esto que la gerente se preocup6 y me dijo nos aprobaron
PGV y todo el mundo esté burlandose de Pablo, Gioconda y Verodnica, que
somos los que iniciamos PGV, entonces ella se invento Paradise Great
Vacation, y yo o simplemente acepté, pero yo sé que no dice nada, no fue
planificado si hubiera sido planificado, si hubiera sabido que iba a ser una
empresa de turismo, una mayorista muy posiblemente tal vez yo hubiera
hecho algo, pero esto fue, listo, ponte, mafiana, renuncia ahorita y mafiana
te pones la empresa, aqui estd mi parte y pon tu parte, no es lo mismo que
hoy estoy en un proyecto que estoy contratando a una empresa porque la
experiencia luego te da, los golpes te dan, hoy por hoy estoy contratando
unos expertos para que me digan sus sugerencias respecto al proyecto que
me interesa ponerme es un hotel, pero necesito que por favor me den
viendo si vale la pena o no y ellos me sugieran si va a valer o no, si voy a
recuperar o no, a veces considero que si hay que pensar bien las cosas, a
veces cuando uno es joven se lanza por experimentar, pero gracias a Dios
me fue bien, no me puedo quejar, me ha ido bien pero no se siguieron los
parametros que se deberian seguir por qué las empresas turisticas no
siguen nada de marketing ni publicidad ni de disefio, ahora la que tal vez lo
esta haciendo recién es Metropolitan Touring porque de ahi ninguna, todas
las empresas de turismo en el Ecuador han sido familiares porque son de la

mama, del tio, del abuelo y no le han dado interés a la parte visual.
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4. ¢Estima usted un factor de importancia, la creacion de la Identidad
Corporativa para la empresa, considerando que ésta denota la suma
total de todas las formas de expresién de la misma?

Claro que es importante siempre va a ser importante porque ése es como el
nacimiento, cémo se va formando una empresa que es lo que tiene que es
lo que vas a ofrecer al cliente final y también a tus empleados por qué tu
primer cliente mas ser ti mismo empleado entonces tienes que ir formando
desde ahi, desde el mensajero, desde el contador, desde los counters
nacionales e internacionales, toda esa imagen corporativa tiene que estar
bien formada y con buenos pardmetros para que no en medio del camino se

vaya a caer.

5. ¢Estima que la imagen gréafica conjuntamente al slogan, permitirdn a
los usuarios tener conocimiento de los servicios que la empresa
oferta?

Definitivamente si, eso es como en otras empresas la chispa de la vida todo
mundo identifica qué significa eso y de que marca viene por supuesto
nosotros hemos estado tratando de buscar frases asi pero lamentablemente
no hemos encontrado algo que realmente nos identifigue como empresa
porque hay ya frases que otras empresas turisticas ya las han puesto y es
un poco complicado abarcar todo lo que significa el servicio que nosotros

podemos enmarcar en una sola frase no lo hemos logrado todavia.
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Anexo 2

Entrevistas Realizadas

Entrevista Diego Mena Lopez

Datos del entrevistado

Nombre: Diego Gustavo Mena Lopez
Titulo: Mayor del Ejército/ Ing. Comercial.
Nacionalidad: Ecuatoriana

Responsabilidad: Gerente Administrativo

Objetivo de la Entrevista:

Obtener informacion relacionada con la Mayorista de turismo Paradise Great
Vacation, PGV, en base a sus actividades, grupos a quienes dirigen su sus
servicios, sitios turisticos y también acerca del desarrollo comunicacional,
enfocado al area gréfica que tiene esta empresa para promulgar su existencia

en el mercado turistico.

1. ¢Qué es PGV, cudl es el significado de sus siglas y a qué se dedica?
Bueno. PGV Travel, las siglas de PGV se puede indicar que nacieron
tomando la primera letra de los nombres de los socios fundadores,
posteriormente una vez que los socios se disolvieron la sociedad de la
empresa se disolvié y para conservar el mismo nombre porque ya habia
ganado bastante fama en el mercado nacional se le adapté un nombre
adicional, entonces el actual nombre es Paradise Great Vacation, eso

significa actualmente PGV.
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La empresa PGV se dedica, 0 mas bien es una empresa mayorista del
turismo, su funcién principal es generar paquetes turisticos a gran escala a
diferentes destinos, los mismos que son comercializados a través de

nuestros clientes que son las agencias de viajes.

¢, Cuéntos afios tiene PGV en vigencia y cuales son las aspiraciones
gue pretende alcanzar la empresa en el campo turistico?

L a empresa al momento tiene 10 afios de funcionamiento desde su
creacién, aspiramos nosotros seguir creciendo como hasta el momento, si
bien es cierto hemos dado pasos muy pequefios no muy rapidos pero
actualmente contamos ya con una sucursal en Cuenca, queremos
proyectarnos para la ciudad de Guayaquil y también al exterior,

concretamente en Miami

(A qué target va dirigido sus servicios y con qué tipo de
caracteristicas debe constar este grupo?

Bueno, podemos decir que PGV realiza paquetes turisticos para todo
nivel, para todo tipo de personas, sin embargo nosotros damos mas
enfasis o fuerza a la clase media alta digamos a la gente mas productiva,
la gente que tiene mas recursos para poder viajar de acuerdo la
experiencia que hemos tenido y las estadisticas eso lo dice, son gente que
no ha viajado por primera vez son gente que ya viaja algunas veces

entonces determinamos que su tarde medieval
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4. ¢Estadisticamente, cual es el segmento por edades de usuarios mas
frecuentes en los viajes?
Podemos determinar que pueden ser de entre 25 y 42 afios de edad que

son las personas que mas viajan hombres y mujeres.

5. ¢Qué grupo de usuarios esté catalogado dentro de: nifios, jovenes y
adultos y cudles son las ventajas de pertenecer a ellos?
Bueno, nosotros catalogamos a nifios de 2 a 12 afios, como ventaja para
ellos podemos decir que gozan de tarifas especiales: aéreas, hoteleras,
gue son tarifas especiales para esas edades; jovenes entre los 12 y 17
afilos podemos decir que gozan practicamente de lo mismo a otra escala
obviamente y los adultos se 18 afios en adelante, a mi modo de ver pienso
gue son personas que gozan de todos los servicios sin ningun tipo de

restriccion

6. ¢Qué segmento de los anteriormente mencionados son de prioridad a
captar y por qué, siendo opciones: edad, economia?
Podriamos decir que es como dije anteriormente, entre los 25 y 42 afos,
porque son personas que estan activas, estan trabajando, estan
produciendo su propio dinero 10 o, tienen la facilidad de viajar a mas de
€s0 pienso que no tienen impedimentos fisicos entonces es en un punto

muy importante para viajar.

7. ¢Cuales son los lugares turisticos visitados con mas frecuenciay a

gue se debe?
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De acuerdo a nuestras estadisticas nos damos cuenta de que la gente
actualmente ha aprendido viajar, como dije anteriormente no es gente que
viajado en una sola vez, es gente que ahora le gusta mucho viajar y
concretamente estan visitando mas el sector del Caribe por sus playas,
Estados Unidos no ha pasado de moda, no podemos dejar de lado
también Colombia por sus precios y las cercania y pienso que también
Panamé, desde que se suspendié el tema de la visa, la gente esta
empezando a viajar mucho hacia alla, considerando inclusive que Panaméa

es un destino que nos permite hacer compras.

¢, Cuél considera usted que es la percepcién interna de PGV, por
parte de sus empleados?

Pienso que, el grupo humano que actualmente mantiene PGV es muy
homogéneo, pienso que todos coinciden de que PGV es un empresa joven
todavia, como dije anteriormente no ha caminado muy rapido pero si de
una manera firme y segura, ya que la empresa siempre ha estado
enmarcada dentro de los lineamientos legales, juridicos y obviamente con
una mentalidad innovadora y con mucha creatividad en los productos que
produce, entonces pienso que esa es la filosofia o el pensamiento de aqui,

de los empleados de PGV.

En el entorno externo, como estima usted que las agencias de viajes
catalogan a PGV?
Bueno, pienso que nuestros clientes que son las agencias de viajes,

coinciden en que PGV es la empresa pionera en trabajar en este modo de
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10.

11.

viajar que son los chérter, somos los pioneros los que iniciamos con los
charter, nos identifican mucho por eso, pero también pienso que nos
consideran una empresa seria, que cumplimos con lo que ofrecemos en
nuestra publicidad, tal es el hecho que hasta ahora no tenemos ningun tipo
de problemas y gozamos de mucha aceptacion por parte de estos clientes

nuestros que son las agencias de viajes a nivel nacional.

¢Cuenta con medios que promocionen a la empresa como tal,
independientemente de los servicios que ésta oferta? Estos pueden
ser: (televisién, radio, prensa videos, impresos, via web)

Si por supuesto, nosotros nos apoyamos mucho y trabajamos mucho con
varios medios de comunicacion: radio, revistas, prensa escrita.

El hecho mismo de la competencia que tenemos con otras mayoristas, en
la que ninguna promociona su nombre sino mas bien los destinos, nos ha
hecho seguir esa misma filosofia, estoy consciente de que estamos
actuando al revés, pero, el publico en general mas ubica un destino que se
ponga de moda y en segundo plano la empresa que lo esta
promocionando, yo sé que deberia ser al revés, pero como repito las
mayoristas en su generalidad han promocionado mas los destinos

entonces no podemos quedarnos atras.

¢cConsidera usted, que para la identificacion de una institucion sea
interna o externamente, un logotipo es un buen aporte? ¢Por qué?
Definitivamente si es un buen aporte, un logotipo porque es mas facil de

recordar un grafico, una figura, un color llamativo, antes que un nombre, a
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12.

13.

14.

veces los nombres son muy dificiles inclusive para pronunciarlos, entonces
para la gente mas le queda el gréfico, la figura, la foto o el color como le

digo, entonces es muy importante.

¢Estima usted que los materiales graficos-visuales, son alternativas
viables, que aportarian a la difusion de la existencia de la mayorista
de turismo PGV y permiten receptar mas usuarios?, ¢Por qué?

Como dije anteriormente, es mas facil recordar los graficos las figuras
antes que los nombres entonces pienso que si es importante por ese
motivo y las vuelven alternativas viables para la difusién y reconocimiento
del empresa dentro del mercado turistico y por qué no para los usuarios y

posibles usuarios que podamos tener.

Cémo costean las diferentes producciones graficos-visuales, que
realizan y en qué son empleadas? (promocién empresarial o
servicios que ofertan)

Como toda empresa, nosotros elaboramos nuestro presupuesto anual y
destinamos recursos econdmicos planificando la publicidad que vamos
hacer para todo el afio, para todos nuestros eventos y los productos que
producimos, como expliqué en la pregunta anterior nosotros utilizamos
mucho los medios de comunicacion en programas especificos, programas
gue tengan una sintonia un poquito mas alta que el resto, nos apoyamos

mucho en empresas que realizan publicidad masiva basicamente eso.

¢ Trabajan conjuntamente con otras instituciones?
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Nosotros trabajamos conjuntamente con varias instituciones, por la
naturaleza de nuestro trabajo nuestras operaciones se apoyan mucho con:
aerolineas, hoteles, restaurantes y hablando de la parte de la publicidad
trabajamos como dije con medios de comunicacién e inclusive nos
apoyamos mucho con las tarjetas de crédito que son las que permiten

hacer llegar a sus tarjetahabientes nuestra publicidad y también.
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Anexo 3

MODELO DE LA ENCUESTA

UNIVERSIDAD ISRAEL

Encuesta
Cuestionario

Edad:

Género: F M

Nivel econédmico: Alto Medio Bajo

Nivel educativo: Primaria Secundaria Superior

Objetivo: la presente encuesta tiene como objetivo la recopilacion de
datos que aporten a la identidad corporativa de la mayorista de turismo
PGV

éConoce usted cual es el producto estrella de la empresa PGV?

(Si su respuesta es si, especifiquela)

SI

NO
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2 ¢Cuantas veces considera usted haber hecho uso de los servicios que

presta la mayorista de turismo PGV?
(Escoger una opcion)

a) De 1la3veces
b) De 4 a7 veces

c) 8o Mas

3  ¢éQué caracteristicas de las siguientes usted destaca en la empresa

PGV?
(Escoger una opcion)

a) Profesionalismo
b) Infraestructura

c) Atencidn al cliente
d) Imagen

e) Otro, especifique:

4  ¢(Por qué medio se enteré usted de los servicios que presta PGV?

a)Television d) Referencias
b) Radio e) Internet
c)Prensa escrita f) Otros (especifique)
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5 ¢Conoce usted el significado de las siglas PGV?

(Si su respuesta es si, especifiquela)

Sl NO

6 ¢Considera usted que el logotipo guarda relacion con las actividades

se realizan empresa?

Sl NO

7 ¢éQué nivel le otorga usted al interés que se le ha puesto a la identidad
de PGV?
a) Muy bueno
b) Bueno

c) Regular

8 ¢Considera usted que las instalaciones de PGV son modernas y

elegantes?

SI NO

Gracias por su colaboracion
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Anexo 3

Tabulaciones de las encuestas

Género:
FRECUENCIA |PORCENTAJE
MASCULINO 106 54,93%
FEMENINO 87 45,07%
TOTAL 193 100%

m MASCULINO
B FEMENINO
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Edad:

FRECUENCIA |PORCENTAJE
25A35 35 18,13%
36 A45 77 39,89%
46 A 65 38 19,68%
56 A 65 43 22,27%
TOTAL 193 100%

m25A35
m36A45
m46A 65
W56A65
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Nivel Econémico:

FRECUENCIA |PORCENTAJE
ALTO 79 40,93%
MEDIO 93 48,18%
BAJO 21 10,88%
TOTAL 193 100%

HALTA
B MEDIA
W BAJA
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Nivel Educativo:

1,03%

23 11,95%

168 87%

193 100%
1,03%

H PRIMARIA
B SECUNDARIA
M SUPERIOR
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Pregunta 1

¢Conoce usted cudl es el producto estrella de la empresa PGV?

FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 54 27,97%
NO 139 72,02%
TOTAL 193 100%

m S|

ENO
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Pregunta 2

¢, Cuéntas veces considera usted haber hecho uso de los servicios que

presta la mayorista de turismo PGV?

FRECUENCIA |PORCENTAJE
DE 1 A3 VECES 62 32,12%
DE 4 A7 VECES 77 39,89%
8 O MAS 54 28%
TOTAL 193 100%

mDE1A3VECES
BmDE4 AT VECES
B 80 MAS

Informe

El 39,89% del total de los usuarios de Paradise Great Vacation PGV, ha

utilizado sus servicios
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Pregunta 3

¢, Qué caracteristicas de las siguientes usted destaca en la empresa PGV?

FRECUENCIA |PORCENTAJE

PROFESIONALISMO 38 19,68%
INFRAESTRUCTURA 30 15,54%
ATENCION AL

CLIENTE 53 27,46%
IMAGEN 12 6,21%
OTRO 60 31,08%
TOTAL 193 100%

B PROFESIONALISMO
B INFRAESTRUCTURA

W ATENCION AL CLIENTE
B IMAGEN

mOTRO
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Pregunta 4

¢Por gué medio se enterd usted de los servicios que presta PGV?

FRECUENCIA |PORCENTAJE

TELEVISION 4 2,07%
RADIO 2 1,03%
PRENSA

ESCRITA 74 38,34%
REFERENCIAS 97 50,25%
INTERNET 7 3,62%
OTROS 9 4,66%
TOTAL 193 100%

2,07%
3,62% 4,66%

1,03%

B TELEVISION
HRADIO

m PRENSAESCRITA
B REFERENCIAS

B INTERNET
mOTROS
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Pregunta 5

¢Conoce usted el significado de las siglas PGV?

FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 176 91,19%
NO 17 8,81%
TOTAL 193 100%

m S|

ENO

100



Pregunta 6

¢Considera usted que el logotipo guarda relacién con las actividades se

realizan empresa?

FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 81 41,96%
NO 112 58,03%
TOTAL 193 100%

LY

ENO
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Pregunta 7

¢ Qué nivel le otorga usted al interés que se le ha puesto alaidentidad de

PGV?

FRECUENCIA |PORCENTAJE
MUY BUENO 60 31,08%
BUENO 104 53,88%
REGULAR 29 15%
TOTAL 193 100%

B MUYBUENO
B BUENO
W REGULAR
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Pregunta 8

¢Considera usted que las

elegantes?
FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 193 100,00%
NO 0 0,00%
TOTAL 193 100%

m S|

ENO

instalaciones de PGV son modernas vy
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