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RESUMEN

El desarrollo del siguiente proyecto de identidad visual corporativa para la
empresa “I.M. Alfombras” es el resultado de la investigacion, recopilacion de
informacion y andlisis de datos que fueron de mayor relevancia y que aportaron para
definir los elementos graficos y sus soportes que representen de mejor manera a la
empresa.

El proyecto consta de cinco secciones:

Capitulo |, es el marco introductorio, el problema, justificacion metodologia, técnicas y
presupuestos.

Capitulo Il, 1ll, es el marco referencial ahi se detalla aspectos sobre

comunicacion, organizacion, disefo grafico e identidad corporativa.

Capitulo 1V, es la fundamentacion del producto y su desarrollo.

En el capitulo V se presentan las conclusiones y recomendaciones del proyecto.



VI

ABSTRACT

The developmento of the following visual corporate identity project for “|.M.

Alfombras” company is the result of the investigation, information gathering and, data
analysis that where the most important and contributed to defining the graphic
elements and the substrates that best represent the company.

The project has five sections:

Chapter |, is the introductory part, the problem, justification methodology, techniques
and budgets.

Chapter Il, 1ll, is the frame of reference. Communication, organization, graphic

design and corporate identity are detailed in this section.

Capitulo 1V, is the foundation of the product and its development.

In chaper V conclusions an recomendations of the project are presented.
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CAPITULO |

1. MARCO INTRODUCTORIO.

El problema investigado de una empresa.

La Identidad Corporativa

En el tiempo actual, la identidad corporativa se constituye en un valor agregado
estratégico para las empresas, que en su accionar cotidiano participan dentro de un
mercado de competitividad constante, con tendencia a ser global; esto significa que se
deben establecer diferenciaciones, respecto a competidores similares, para disputar
un sector o nicho particular, con alguna ganancia como resultado.

En este escenario fluctuante, donde los cambios en los movimientos del
mercado, inciden sobre el accionar de las empresas, la identidad corporativa
representa la “personalidad” con que ella compite, expresa quién es, a qué se dedica,
como lo hace y por qué; entonces, se requiere que esté construida o disefiada de
acuerdo a estos factores socioculturales.

El disefio profesional de la identidad, que tiene como base una investigacién
organizada y planificada, permite aprovechar los distintos recursos de informacion y
conocimiento, que sumados a la intencion de los propietarios, se traducen en un todo
unificado que identifica y diferencia a la empresa de otras similares, en especial,
cuando se trata de ambientes competitivos.

¢, Qué sucede cuando este componente organizacional y de valor agregado que
representa la identidad corporativa, se realiza de forma empirica o en otros casos
simplemente se desconoce por completo de ella y de las ventajas que puede generar?

La respuesta es: que la empresa compite y participa en el mercado de su
sector con desventajas y puede ser percibida por sus publicos como estatica, poco
innovadora, ineficiente, obsoleta, lista para ser eliminada del mercado por la
competencia.

Todas las empresas entonces, requieren del disefo, gestién (corporativa) y
proyeccion de una identidad corporativa competitiva, que esté en relacién con los
requerimientos de los entornos competitivos en los que participa con su actividad, para

que cumpla con los objetivos, metas y fines para los que se cre6.



LA EMPRESA |. M. ALFOMBRAS

La empresa |.M. Alfombras, que emprendié desde 1988 en la ciudad de Quito,
con el servicio de lavado instalacion y mantenimiento de alfombras no tiene disefiada
su identidad visual corporativa, que le permita accionar competitivamente en el sector
de mercado en el que participa.

Durante el tiempo inicial de funcionamiento, el interés por establecer una
identidad visual corporativia que distinga a la empresa de sus competidores y la
destaque en el mercado ha sido muy baja.

Sin embargo, los cambios en el mercado de servicios en el que participa |.M.
Alfombras, indican que se requiere del disefio y aplicacion de una identidad
corporativa, como elemento componente de su cultura organizacional, que impulse un
cambio competitivo, productivo y de ganancia en su trabajo cotidiano.

Para su gerente, Ricardo Sosa la identidad corporativa:

(...) constituye una marca propia, la cual es muy importante
porque nos va a diferenciar de los otros. Muchas veces han
venido a nuestro local y nos dicen que: “Si somos las alfombras
Tingo, si tenemos las alfombras Tingo”, cuando no existe una
alfombra Tingo. El nombre Tingo es el nombre de una empresa
que vende alfombras, entonces nos damos cuenta que el
nombre es muy importante ya que va a permanecer en la mente
del consumidor (Sosa, 2012, p. 1).

Es decir, que el gerente como representante de |.M. Alfombras, conoce la
necesidad e importancia que reviste la identidad corporativa, de la que actualmente
carece. No obstante, menciona que las acciones que él realiza para tratar de superar
este problema, se relacionan con:

La principal estrategia que tenemos hoy por hoy es la publicidad
a través de nuestras hojas volantes, a través de nuestros
servicios y productos que los estamos ofreciendo en la red, a
través de paginas de venta on-line como: “Mercado Libre”, a
través de las redes sociales donde tenemos una pagina de
promocién en Facebook (Sosa, 2012, p. 3).

Sin embargo de que la publicidad es una forma de comunicacidon que
promueve la expresion de la identidad corporativa de una empresa, lo que realiza
Ricardo no establece un conjunto de los procedimientos, elementos y requerimientos
que deben integrarse en un todo expresivo como ‘personalidad unica”, porque sus

partes estan fragmentadas.



R. Sosa piensa que actualmente:
(...) existen muchas empresas que brindan el servicio de lavado
de alfombras, de muebles, de cortinas. Antes no habian tantas
empresas, ahora hay muchisimas mas empresas y de igual
forma, al existir muchas mas empresas, existe una competencia
y hasta cierto punto desleal porque un buen servicio se marca
con un precio establecido y trabajo responsable, pero tal vez por
ganarse un cliente, por ganar ese trabajo, de igual forma, los
precios los han bajado muchisimo y eso afecta de cierto modo
para el trabajo de las demas empresas serias (Sosa, 2012, p. 2).

La experiencia de Ricardo Sosa indica que |I.M. Alfombras, al no disponer en la
actualidad de una identidad corporativa, que esté en correspondencia con los
requerimientos de competitividad que el mercado exige, participa en desventaja y se
limita a la realizacion de actividades de publicidad que son insuficientes para
promocionarse a si mismo.

El problema asi planteado, es que |.M. Alfombras al momento no dispone de
una identidad corporativa, que esté realizada de forma profesional, como resultado de
una investigacién técnica planificada, que al proporcionar la informacién
correspondiente, establezca los lineamientos desde los que se deba disefiar y no ser
el resultado de una apreciaciéon empirica, pragmatica y tradicional centrada en una

actividad publicitaria deficiente.

1.2. Justificacion de la creacion de la identidad visual corporativa.

Al tornarse mas competitivos los ambientes de trabajo y participacién
empresarial, se requiere de la disposicion constante de la identidad visual corporativa,
para que genere un valor agregado en relacién con la diferenciacién y competitividad
de las demas empresas en el mercado.

En ese proceso de reforzamiento o fortalecimiento de la identidad de una
empresa, el disefo grafico corporativo representa una modalidad estratégica de
accion, al proporcionar desde sus lineamientos tedricos, metodolégicos y técnicos, los
componentes y herramientas necesarias para cumplir con ese proposito,
constituyéndose en un componente estratégico que tiene una empresa para
diferenciarse, destacarse y valorizarse con sus servicios y productos, dentro de un

ambiente de competitividad mercantil.



[.M. Alfombras establecida en Quito-Ecuador desde 1988, no dispone de una
identidad corporativa, situacion que le resta competitividad y desarrollo empresarial,
mas aun cuando el sector de los servicios en el que participa en los ultimos “... cinco
anos se diversificod y los competidores se incrementaron”. (Sosa, 2012, p. 1).

A pesar que |.M. Alfombras tiene una trayectoria de 28 afos de trabajo en la
oferta de ese servicio 0 negocio mencionado, sus acciones se limitaron a la realizacion
de actividades rudimentarias desde algunas iniciativas y practicas centradas solo en la
publicidad, lo que hasta el momento presente obstaculizan o clausuran otras
iniciativas.

Sin embargo, su actual Gerente Ricardo Sosa, al conocer la importancia basica
y los beneficios que se generan de la aplicacion de una identidad corporativa, decide
que se debe realizar las acciones necesarias para establecer ese componente,
relacionado con la cultura organizacional de su empresa.

Este es el antecedente central desde el que se inicia la presente investigacion
de mercado para disefiar y aplicar la correspondiente identidad corporativa en .M.
Alfombras, que le permitan estar al nivel requerido por las caracteristicas de
competitividad del mercado actual en ese sector de servicios.

Es necesario entonces, realizar una propuesta tendiente a la solucion del
problema aplicando un disefio grafico dentro de las areas empresariales, que se
enfoquen en el ambito corporativo; es decir, integral y dinamico del trabajo de una
empresa.

Es necesario apoyarse en teorias de autores como Jorge Frascara, Joan
Costa, Paul Carioti, para comprender de manera global la manera de aplicar el disefio
grafico al desarrollo de la identidad visual corporativa para la empresa |.M. Alfombras.

Las estructuras, teorias y metodologias aplicadas al disefio grafico, facilitan el
desarrollo de la identidad visual corporativa de forma organizada y planificada.

Se puede entender la importancia y necesidad que tiene |.M. Alfombras, de
disponer de elementos o soportes graficos que fomenten la formacion, sostenimiento y
proyeccion de su identidad corporativa, que estén integrados en un Manual
Corporativo como guia de su uso y aplicacion en el trabajo diario.

El Manual de Identidad Visual Corporativa es el producto final que tiene
normas de estructuracion, uso y aplicacion de los elementos graficos asociados con la
empresa con el fin de establecer una identidad visual.

Se aplica la metodologia de Norberto Chaves para el disefio de la identidad
visual corporativa con el cual se engloba el desarrollo en dos etapas grandes:

1. Etapa analitica, que se refiere a la institucion.

2. Etapa normativa, es la intervencién y desarrollo del producto.



La importancia que expresa la identidad como valor agregado que se desarrolla
directamente del accionar de la empresa demanda que ésta tenga que establecerse
como un componente basico de su cultura organizacional; es decir, que no puede

estar ausente tal como en la actualidad es el caso de |.M. Alfombras.

1.3. Objetivos

1.3.1. General

Disefiar la identidad visual corporativa de |.M. Alfombras, orientada al
reconocimiento diferenciado de sus competidores en el mercado de servicios en el que

participa.

1.3.2. Especificos

* Desarrollar el marco tedrico correspondiente, que sustente Ila

investigacion, con varios autores relacionados con la tematica.

* Determinar las condiciones de aplicacion sobre el método analitico-
sintético, en relacibn con los requerimientos metodologicos de

realizacién del Manual de Identidad Corporativa.

» Establecer las caracteristicas metodoldgicas que deben cumplir las

técnicas de la entrevista y la encuesta.

1.4. Premisas.

La utilizacion de varios componentes tedricos y metodoldgicos, establecen los
limites de una concepcidén explicativa respecto al problema que se plantea, es decir
que focalizan el contenido de los conceptos dentro de los requerimientos del problema
y dejan fuera aquellos no necesarios.

La eleccion de un método de investigacion, en este caso los analitico y
sintético, tienen que relacionarse de forma légica y coherente con la metodologia en
su conjunto. De esa manera, los datos que proporciona siguen una légica de

referencia ordenada y coherente como una unidad.



La aplicacion metodolégica sugerida (autores) de las técnicas como la
entrevista y la encuesta, inciden en la pertinencia de la informacion que de ellas se

deriva y en los resultados que se esperan de la investigacion.

1.5. Metodologia.

La presente investigacion se desarrolla metodolégicamente de acuerdo con las
fases que propone Carlos Sabino, conocidos también como momentos de un proceso
unico, que sigue un curso logico de realizacion, no obstante, que puedan ocurrir saltos
y simultaneidades entre ellos, lo que no significa que se genera contrariedad, sino que
por sus propias caracteristicas, éstos concurren a la vez.

El momento proyectivo, la informacion recopilada se organiza de forma
ordenada para construir una base para el disefio de la identidad visual corporativa de
I.M. Alfombras. En esta fase también se realizd la eleccion tedrica que sustentod la
investigacion con el uso de varios autores sobre la tematica relacionada con el disefio
grafico, editorial, web, comunicacion e identidad corporativa.

El momento metodoldgico establecio que los métodos analitico y sintético, eran
los que se ajustaban a los requerimientos de la investigacién. El primero en el
momento del estudio de |.M. Alfombras y el segundo en el disefio y desarrollo del
manual de identidad visual corporativa y pagina web.

Se aplicaron los niveles descriptivos y explicativos de la investigacién, para
comprender las condiciones de su accionar empresarial. Asi, se caracterizé a .M.
Alfombras, en su estructura y funcién, para luego determinar las causas que se
relacionan en su problematica.

La importancia de este momento para |.M. Alfombras es que funcione como
una base concreta para el desarrollo de los soportes graficos que se requieren para
disefiar su respectiva identidad visual corporativa.

El momento técnico, se desarroll6 con la aplicacién de entrevistas y encuestas
para obtener la opinion de publico relacionado con I.M. Alfombras, sobre los aspectos
convenientes de su cultura organizacional, para la realizacion del Manual de |dentidad
Visual Corporativa.

En el momento de sintesis, se construyé el marco tedrico respectivo para
sustentar la investigacion con autores como: Jorge Frascara o Joan Costa, por que los
estudios que proponen sobre el tema de la identidad visual corporativa, orientan la

realizacion fisica del manual, desde el ambito del diseio.



1.6. Técnicas

Se considero pertinente la aplicacion de las siguientes técnicas:

Revision bibliografica y lectura critica: En el primer momento de la
investigacion se procedié a la recopilacion y seleccion de todo el material bibliogréfico,
documental y hemerografica, relacionada con la tematica a estudiarse y que
posteriormente sirvid para estructurar el marco teorico, la metodologia y el desarrollo
del producto.

Entrevista: Se aplicd Unicamente una, realizada al gerente de |.M. Alfombras,
Ing. Ricardo Sosa, para establecer las opiniones sobre cinco preguntas relacionadas
con el accionar de la empresa.

Encuestas: Se realizaron en un numero de 10, total del universo y de la
muestra al personal que integra |.M. Alfombras, con cinco preguntas base
relacionadas con lo que ellos piensan sobre la identidad de la empresa. De igual
forma, se la aplicé a los clientes en un nimero de 50, seleccionados con el céalculo de
aquellos que en los ultimos cinco afios hicieron un uso reiterado de los servicios de la

empresa.

1.7. Presupuesto del Proyecto

Gastos de Materiales

No Papeleria Costo
Resmas de papel $ 16.00
Lapiceros $ 3.60

1 Borrador $ 0.30
Impresiones varias $ 200.00
Esferos $ 1.00
Estuches de minas $ 6.00

Subtotal $ 226.90

Gastos de oficina y servicios

Servicio de agua $ 20.00



Telefonia fija y movil
Servicio internet
Servicio eléctrico
Subtotal

Trabajo intelectual

Se trabajo 8 horas diarias en

$ 50.00
$100.00
$ 40.00

$ 230.00

3 Meses (90 dias) con un total
de 720 horas($ 5 la hora x 720) $ 3.600

Subtotal

Gastos de produccion

Material corporativo
Formato 30 x 22 cm
Empaque CD
Impresion CD
Subtotal

Otros Gastos
Transportacion

Alimentacion

Presupuesto General
Gasto de materiales

Gasto de oficina y servicios
Gasto de trabajo intelectual
Gasto IEPI

Gastos de produccion

Otros gastos

$ 230.00
$ 10.00
$ 3.00
$ 243.00

$ 120.00
$ 180.00

$ 226.90
$ 230.00
$ 3600.00
$ 300.00

$ 243.00

$ 300.00

TOTAL $ 4599.90

$3.600



CAPITULO II

COMUNICACION, ORGANIZACION Y EMPRESA

2.1. COMUNICACION

2.1.1. Algunos conceptos.

El ser humano actual vive en un tiempo de cambios en el que predominan los
factores politicos, econémicos y comunicacionales, que influyen directamente en los
procesos y dinamicas de socializacion y de aquello que se denomina como “cultural
organizacional y empresarial”’; a la vez, que motiva la produccién de conocimientos
enfocados en el aumento de la competitividad de un mercado mundial.

En este proceso las organizaciones y empresas experimentan diversos modos
de pensar y actuar que tienden, por un lado a estandarizarse (estrategias similares de
accion) y por otro, a generar una diferenciacién radical (nuevos productos y marcas).
Esto sugiere reflexionar sobre este accionar dentro de las dindmicas que éstos lo
producen.

Desde este escenario, conviene indagar los espacios de encuentro, las
relaciones entre la representacion de los fendmenos y la constituciéon de las realidades
en las organizaciones y empresas. Ninguna de estas dos dimensiones pueden ser
negadas y se debe reconocer qué aspectos y procesos son necesarios generar para
establecen adaptaciones proyectivas, innovadoras y eficaces.

Uno de esos procesos que tienden a proponer diferencias entre organizaciones
y empresas es la comunicacién, que se la puede entender como: “...la facultad que
tiene el ser vivo de transmitir a otro u otros, informaciones, sentimientos y vivencias”
(Comunicacion corporativa, 2012).

Si se la considera a un nivel personal, el proceso de comunicacion se realiza
cuando dos personas, al menos, comparten su percepcién de una realidad con la
finalidad de influir en el estado de las cosas, objetos y situaciones. El ser interactiua
con otros, para transmitir, informacion, dudas, y emociones.

Asi, la comunicacion puede considerarse como:

“... un hecho social omnipresente y permanente que se expresa en el
intercambio de experiencias, conocimientos, emociones, pensamientos; de modo que
quienes participan en ese intercambio se encuentran en capacidad de presuponer

sentidos o conceptos similares”. (Facultad de Comunicacion Social, 2003, p. 15)
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La comunicacién puede ser interpretada como la interrelacion de dos o mas
sujetos en la que el emisor envia un mensaje, el receptor recibe el mensaje, lo
decodifica y se convierte en emisor al contestar el mensaje con codigos que ambos
pueden interpretar.

De esta forma, al constituirse en un proceso inherente y omnipresente al ser
humano y este por su vida en grupos o comunidades, la comunicacion se torna
masiva y compleja, al incluir una serie de dispositivos que amplian sus posibilidades,

para que esté en contacto y se establezcan nexos de convivencia comun.
2.1.2. Principales elementos de la comunicacién.
Si bien este esquema de: fuente- emisor- mensaje- receptor, resulte

simplificado es practico para el entendimiento y aplicacion de un proceso

comunicacional (Ferrari, 2001, p. 15):

Gréfico 1. Proceso de la comunicacion

Fuentedela 1 Emisor = Mensaje = Canal : Perceptor = Destino
Informacién

A 4

Ruido

Fuente: German Ferrari, alaborado por Martin Onofa

Figura 1. Proceso de la comunicaciéon

Fuente: Elaboracion propia

Se tiene entonces que (Paoli, 1995, p. 30):

Fuente. Origen del mensaje, puede tratarse de una persona frente a otra, o
bien de una organizacion, empresa, gobierno... aunque en ultima instancia la fuente la
constituyen los individuos como parte de la sociedad.

Emisor. Es quien elabora de una forma especifica la informacién para
convertirlo en un mensaje que se ajuste a sus intenciones y a las del receptor.

Mensaje. Es el objeto, idea o sentimiento que la fuente transmite al receptor;
es lo que se comunica. Los mensajes se componen de simbolos y signos que tienen

un significado y cédigos en comun para la fuente y el receptor.
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Canal. Es el vehiculo que transporta los mensajes de la fuente-emisor al
receptor. Nexo fisico entre quienes envian y reciben los mensajes durante el proceso
de comunicacién. Pueden dividirse en medios de comunicaciéon masiva privada/publica
e interpersonales.

Receptor o perceptor. Es el destinatario de un proceso de comunicacién,
quien en lo posterior reenvia el mensaje al emisor, lo que torna en un circuito una
relacion comunicativa.

Ruido. Son distintos tipos de interferencia que interrumpen de alguna forma el
proceso de comunicacién y su transmision respectiva de la informacion.

La comunicacion esta ligada al desarrollo social, por eso se la puede
considerar como instrumental, en el sentido de que posibilitan las acciones sociales de
acuerdo a finalidades productivas; por ello la comunicacién es medio y fin, proceso y
estrategia global. En general, cumple con las siguientes funciones (Paoli, 1995, p. 5):

Establecer y difundir la informacion a la sociedad para cubrir sus demandas de

informacion.

*  Promover dinamicas de interrelacion social
* Determinar un orden u organizacion social.
* Orientar, motivar, recrear a los individuos sociales.

* Controlar y autorregular el funcionamiento social.

Entonces, la comunicacién interrelaciona a las personas con diversos
dispositivos (canales) y su medio externo, constituido de una serie de procesos de
socializacién (negocios, consumos, diversiones...), que se desarrollan en distintos

niveles de su vida cotidiana y social.

2.2. Comunicacioén organizacional

2.2.1. Organizacion
Si en la actualidad, los cambios que se producen por los diversos
factores sociales, afectan a los seres humanos integrados o reunidos en
una organizacion, se tiene que definir lo que se entiende por ella, desde
una primera aproximacion, asi (Fernandez Collado, 1995, p. 13):
(...) una organizacion es la unién o asociacién de por lo menos dos personas
que buscan el cumplimiento de una finalidad comun vy orientada a la satisfaccién de

una necesidad social.
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De acuerdo con ello se tienen como supuestos basicos, los siguientes
(Fernandez Collado, 1995, p. 14):

Hay ciertos objetivos que solo se alcanzan mediante el trabajo cooperativo.

En su accionar obtiene diversos materiales, energia e informacién del
ambiente.

Se establecen procesos de integracién, coordinacion y transformaciéon para el
cumplimiento del funcionamiento institucional.

Reintegran al ambiente los insumos procesados (productos, servicios) como
resultado de sus actividades.

Toda organizacion es la composicion de subsitemas independientes que se
relacionan para logar los objetivos propuestos funcionando como un solo sistema. El
punto central “... es la interdependencia, todos los subsistemas afectan al sistema vy
son afectadas por éste” (Egidos & Lilian, 2000, Fecha 10-07-2012).

(Youn, 1987, p. 73) Determina que los subsistemas de una organizacion
representan cinco elementos estructurales-funcionales basicos, que corresponden a:

Tamano. Corresponde a la magnitud de sus diferentes recursos disponibles y
producibles, asi como a la infraestructura, equipamiento y personal. Esto presenta la
siguiente tipologia: pequefias, medianas y grandes; igualmente, puede considerarse,
en relacion de su ambito de accion y cobertura: local, regional, nacional e
internacional.

Interdependencia. Consiste en las diferentes interrelaciones-interacciones que
entrelazan a los diferentes, individuos, acciones, procesos, recursos, etc., con la
finalidad de generar espacios de influencia.

Insumos. Son los recursos, componentes o materias que la organizacion
desarrolla a través de sus procesos productivos, distributivos, comunicacionales y de
comercializacion.

Transformacién. Se denomina al proceso mediante el cual los insumos se
convierten en productos, servicios o acciones. La organizacion, debe generar planes y
programas de manera que el conjunto de procesos, recursos, acciones y actores
alcancen su maximo rendimiento.

Producto. Es la respuesta que se produce en el medio interno y externo de
una empresa a raiz de la interaccidén de tareas coordinadas y controladas que surgen
dentro y fuera de una institucion.

Para que estos componentes alcancen su maximo potencial en el accionar,

desarrollo, eficiencia-eficacia y proyeccion de una institucion, segun A. Nosnik, ésta
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debe contener las siguientes caracteristicas o disposiciones (Fernandez Collado,
1995, p. 165):

Abierta. Esta disponibilidad implica mayores niveles de interaccién tanto en su
nivel interno como externo, para aprovechar de mejor manera las oportunidades y
fortalezas; asi como también, filtrar con mas precision las amenazas y debilidades que
puedan presentarse.

Evolutiva. Se refiere a la constante adaptaciéon proactiva que le posibilita a la
institucién alcanzar mejores niveles de permanencia y participacion de su actividad y
entorno.

Flexible. Permite que los procesos que conforman la institucién se adapten a
las demandas de sus diferentes publicos, asociados y colaboradores, a la vez que a
las exigencias del ambiente externo.

Multidimensional. Esta caracteristica maneja la comunicacién en diversas
direcciones: de arriba hacia abajo / de abajo hacia arriba, transversal e interna /
externa, entre otras.

Instrumentada. Constituye la integracion de herramientas, soportes,
dispositivos, técnicas y tecnologia, en los diferentes procesos de la organizacion.

De la relacion coordinada y orientada por un propdsito de trabajo al corto,
mediano y largo plazo, en que se hayan considerado las condiciones de los
escenarios o entornos, en particular los sociales, econdmicos, politicos, del mercado y
la competencia, con ello se tendra un enfoque mas amplio para establecer lo que la

empresa requiere realizar.

2.2.2. Comunicacion organizacional.

Si la comunicacion es inherente a cualquier forma de relacion humana, también
sera consustancial a la organizacién; es decir, que al establecerse un minimo de
interrelaciones e interacciones comunes, aquellas proponen tipos o modalidades
organizacionales que regulan y caracterizan su asociacion.

De esta proposicién se deriva que, si se interrelaciona la comunicacion con los
demas procesos que se producen en una organizacion, como un eje que los articula y
les propone una finalidad conjunta, entonces se tiene que: “(...) la comunicacién
organizacional es el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los
integrantes de una organizacién, entre éstas y su medio”. (Fernandez Collado, 1995,
p. 30).

También, se puede considerar a “... la comunicacion organizacional como una

disciplina cuyo objeto de estudio es precisamente, la forma en que se establece el
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proceso de comunicacién en una organizacion, entre las organizaciones y su medio”
(Fernandez Collado, 1995, p. 30).

Es decir, las formas o modalidades de relacion en que la comunicacion se
establece de forma particular y especifica con cada uno de los demas procesos que
conforman una organizacién, para determinar sus niveles de influencia y generar los
nexos que puedan contribuir a un accionar integrado.

Kreps, describe la comunicacion organizacional de la siguiente manera:
“Es el proceso por medio del cual los miembros recolectan informacion
pertinente acerca de su organizacion y los cambios que ocurren dentro
de ella... la comunicacion ayuda a los miembros a lograr las metas
individuales y de organizacion, al permitirles interpretar el cambio de la
organizacioén y finalmente coordinar el cumplimiento de sus necesidades
personales con el logro de sus responsabilidades evolutivas en la
organizacién”. (Kreps, 1995, p. 24)

La comunicacion es una actividad primaria que posibilita a sus participantes,
generar mecanismos de direccion y control que facilitan la consecucion de los

objetivos metas o fines propuestos.

2.2.3. El escenario actual de la comunicacion

En la actualidad, los factores politicos, econdmicos y comunicacionales,
influyen directamente en los procesos y dinamicas del cambio en la “cultura
organizacional”; a la vez, que motiva la produccion de conocimientos enfocados en la
competitividad, de un mercado que tiende a ser global.

De hecho, el ser humano es un constructor de signos, que en su proceso de
desarrollo los complejiza hasta formar lenguajes y sistemas de significacion, en los
que interviene directamente y de forma implicita la comunicacion: En ese sentido, es
una instancia significativa y comunicativa.

Dentro de estos cambios, para las organizaciones empresariales, la identidad
corporativa, a pesar de su “invisibilidad”, se convierte en el principal activo, situacién
que las obliga a reestructurar y expandir su sistema comunicacional y proyectar todo lo
que pueda ser soporte de mensajes y significacion, como son: la gréfica, la
indumentaria, el mobiliario, las normas laborales, las relaciones humanas, etcétera.

Acciones como la “organizacion expresiva” se incorporan progresivamente a
los programas de comunicacion organizacional y corporativa en procura de potenciar y
maximizar los recursos comunicacionales que dispone la institucion (Formanchuk,
2001).
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El efecto que se pretende con la organizacion expresiva, es la transparencia a
través de la proyeccidn de su identidad corporativa, porque constituye una
identificacion de las expectativas y creencias de los publicos estratégicos
interrelacionados en los diferentes niveles y espacios de interaccion organizacional,
qgue se basan en un entendimiento reciproco de intereses.

La expresividad simbdlica y emocional se convierte, de modo acelerado, en
parte de la experiencia y accion cotidiana de las instituciones. La complejidad de las
interrelaciones en un contexto de globalizacion, un mercado altamente competitivo, la
homogeneizacién de productos, emision-difusion de mensajes reiterativos y la gran
cantidad de organizaciones sociales existentes caracterizan el panorama frente al cual
las instituciones tienen el reto de diferenciarse y mostrarse como Unicas ante sus
publicos (Formanchuk, 2001).

Es decir que:

Las caracteristicas del propio entorno fomentan la valoracion de intangibles y la
expansion del “mercado simbdlico”, requieren que las organizaciones trabajen de
forma creativa en la gestién de procesos de comunicacién, dentro de enfoques
estratégicos de corto, mediano y largo plazo, en los que se contemplen a la vez la
persistencia y el cambio, necesarios en la dinamica de formacién constante de
identidad corporativa (Formanchuk, 2001).

Asi, por ejemplo se cambia la elaboracién de productos o servicios que
implicaban un componente de valor material, por objetos que expresan un
componente simbdlico (marca), que tiende a destacarse en un proceso de
comunicacion organizacional. Esta interrelacion comunicacional,

. incluso muestra con mas evidencia la importancia que tiene la produccion-
construccion de significados, para generar nuevos “nichos de mercado”, en los que
predomina el consumo imaginario de los mundos posibles o estilos de vida que
pueden crearse o construirse, de acuerdo a las demandas o intereses de las
empresas, organizaciones e instituciones (Formanchuk, 2001).

Estos objetos dentro del sistema de significacion adquieren un status de
sentido, que esta en correspondencia con los valores que integran y proponen un
particular estilo de consumo y vida para la organizacién que lo diferencian de otras
similares.

En esas condiciones, el objeto (el mensaje) tiene un valor doble: por lo que
expresa en si y por quién lo produce (lo emite). La magnitud de una organizacion,
empresa o institucion ya no puede medirse por su cantidad de empleados, recursos o

infraestructura, sino por la calidad de los procesos comunicacionales que a modo de
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valor agregado y filosofia cotidiana de trabajo esta presente en su accionar actual
(Formanchuk, 2001).

(Costa, La comunicacion en accion, 1999) dice al respecto que: La realidad de
la organizacion y su modo de hacer, ademas, constituye, la base para generar una
reputacion, notoriedad y notabilidad dentro del contexto actual de competencia e
interaccion compleja. La institucion, si actua desde el entendimiento mutuo basado en
la transparencia de su accionar, recibira el apoyo de los publicos y conseguira
mantener el capital de reputacién en tiempos de crisis.

Es necesario, entonces, que las organizaciones estén presentes de un modo
adecuado y constante en el entorno a través de un sistema de comunicacion eficiente
y controlado que regule y potencie sus diferentes niveles de interaccion, lo cual se
retribuye en el prestigio gracias a la credibilidad que ofrece.

De esa forma, la comunicacion constituye una herramienta para la gestion de la
reputacion, notoriedad y notabilidad de la institucion y para que aquella sea efectiva es
necesario que tenga “... un estilo realista, relevante y que practique la comunicacion,
en la que su matriz lo constituye el modelo interpersonal” (Costa, La comunicacién en
accion, 1999, p. 57).

Trabajar en comunicaciones organizacionales en la actualidad, demanda
conocer con exhaustividad esta realidad para no quedarse encerrados dentro de los
imaginarios productivos del siglo pasado. Hoy tienen que expresarse, en el accionar
cotidiano, que exponga qué son y qué significan.

Estas breves consideraciones acerca de las relaciones entre sociedad,
organizacioén/institucién 'y comunicacion permiten comprender la importancia
centralidad y valor estratégico que la comunicacion representa para el desarrollo y
mantenimiento de cualquier institucion, organizacion y empresa actual.

Esa situacion plantea la conformacion de equipos especializados en
comunicacion organizacional, que desde una perspectiva sistémica, integral y
holistica, estén capacitados para potencializar y aprovechar de mejor manera los
procesos y recursos de comunicacién que pueden generarse en los diferentes

espacios y situaciones del accionar institucional, organizacional y empresarial actual.

2.2.4. La empresa.

2.2.4.1. Concepto.

Desde una concepcién general se puede considerar a la empresa como una

organizacién particular o especifica que cumple una funcién determinada, que se
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establece en relacion con la disposicion de los aspectos econdmicos, comerciales y de
negocio presentes en un mercado activo.

La empresa es una organizacion social que utiliza una gran variedad de
recursos para alcanzar determinados objetivos". Explicando este concepto,
(Chiavenato, 1999, p. 4) menciona que la empresa "es una organizacién social por ser
una asociacion de personas para la explotacién de un negocio y que tiene por fin un
determinado objetivo, que puede ser el lucro o la atencion de una necesidad social.

De acuerdo con Zoilo Pallares, et. al., lo que implica una empresa es hacerla,
construirla, esta relacionada con un emprendimiento, un proceso que tiene un inicio y
propone una finalidad, dentro de un escenario o contexto social, por eso representa:

"(...) un reto (...) la empresa se la puede considerar como un
sistema dentro del cual una persona o grupo de personas
desarrollan un conjunto de actividades encaminadas a la
produccién y/o distribucion de bienes y/o servicios, enmarcados
en un objeto social determinado. (Pallares, Romero, & Herrera,
2005, p. 41)

Lair Ribeiro (2002), expresa de forma simplificada que una empresa se
fundamenta en el lenguaje y en su uso dentro de un proceso de comunicacion, es
decir: “... una empresa es solo una conversacion, un dialogo que existe y se perpetua
a través del lenguaje usado por quienes la componen”.

Sin embargo, el lenguaje y la comunicacién son sélo parte de los componentes
que conforman una empresa. No toda conversacion, ademas, puede considerarse
como una de ellas, por la complejidad que se derivan de las relaciones asociativas que
establecen sus integrantes, incluso algunas como normativas (reglamento
empresarial).

No obstante, si aun se conserva la idea de la empresa como una “maquina
procesadora de informacion” (Nonaka, 2007, p. 1), que se dispone para establecer
datos duros o cuantificables, entonces las conversaciones o los procesos
comunicacionales, se constituyen en un eje articulador, porque la finalidad que se
propone es la generacién de conocimiento transferible, como signo de cambio
empresarial.

En términos generales, se puede decir que, se entiende por empresa, la
organizacién social integrada por elementos humanos, técnicos y materiales, que tiene
como finalidad la obtencién de utilidades, o bien, la prestacién de servicios a la
comunidad, coordinados por un administrador que toma decisiones en forma oportuna

para la consecucion de los objetivos para los que fueron creadas.
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Entonces, se puede comprender a la empresa como una unidad social, que en
principio esta orientada a la produccién de un fin especifico o que tiene aplicacion de
utilidad para la sociedad; sin embargo de lo que puede accionar también como una

organizacioén, destinada al desarrollo especificamente de actividades econdmicas.

2.2.4.2. Componentes de una empresa.

En relacion con la exposicidén sobre la empresa se describen a continuacion los
elementos principales que integran o componen una empresa, se tiene asi los
siguientes (Ribeiro, 2002):

Factores activos. Lo constituyen personas fisicas y/o juridicas, entre otras
entidades mercantiles, cooperativas, fundaciones, etc., que realizan, aportacion de
capital, bienes o materias. Estos son los accionistas quienes aportan de forma
economica o intelectual al desarrollo de la empresa y ocupan cargos como:
administradores, colaboradores (empleados), fuentes financieras, suministradores vy
proveedores, entre otros.

Factores pasivos. Son todas las herramientas y procesos que utilizan los
elementos activos para alcanzar las metas y objetivos de una empresa, como uso de
materia prima, tecnologia, etc.

De organizacion. Relativos a la coordinacion y orden entre todos los factores y
las areas, que pueden ser integrados dentro de los procesos administrativos-legales,
de cultura/comunicacién organizacional, reglamentos internos, manuales operativos y
del manejo de identidad corporativa.

Una empresa, también, estd constituida principalmente en dos niveles de
componentes: ideoldgicos y estructural-funcionales, aquellos que expresan la cultura
organizacional son: a) aquellos que indican qué es la organizacion y b) los que
sefialan como realizan o desarrollan sus actividades, servicios o productos (Gonzales
de Viteri, 2004).

a) Los que sefialan qué es la organizacion se expresan en la mision, vision,
valores y objetivos:

1. Misién. Es una declaracion duradera de propodsitos, que constituye una
razén o principio de accioén del “ser” de una organizacion o empresa. Es la declaracién
de los objetivos permanentes. Representa la respuesta a la pregunta ¢ para qué existe
la organizacién, empresa e institucion?

Los componentes principales que deben considerarse en la estructuracion de
la mision son las respuestas a las siguientes preguntas:

¢ Quiénes somos?
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¢, Qué hacemos?

¢ Para qué lo hacemos?

¢, Cémo lo hacemos?

2. Visién. Vision de futuro es la declaracién de donde quiere estar la

organizacion, institucién y empresa en los proximos afos. Sefiala el rumbo y da

direccion; es la respuesta a la pregunta ;qué queremos que sea la organizacion o

empresa en los préximos afios?

Para establecer la vision se deben considerar los siguientes elementos:

Debe ser formulada por lideres.
Estar estructurada bajo una dimension de tiempo.
Compartida entre todo los colaboradores.

Ser positiva, alentadora y realista.

3. Los valores. Los valores son el conjunto de principios, reglas o normativas,

que regulan la gestion de la organizacion, institucidon y empresa. Todas estas deben

tener un conjunto de valores definidos y divulgados satisfactoriamente. Por ejemplo:

Honestidad.

Etica profesional.

Desarrollo y capacitacidn de los colaboradores.
Calidad.

Competitividad.

Productividad.

Rentabilidad.

Trabajo en equipo.

Cuidado del medio, etc.

4. Los objetivos. Son descripciones de los resultados que se desea alcanzar

en un periodo determinado de conocimiento. Como parte de sus caracteristicas, deben

ser cuantificables, viables de lograrse, flexibles y consistentes con la misién y la vision.

Por ejemplo: obtener con la aplicacion de nuevos materiales para un incremento del

50% en la produccion.

b) Los que sefalan como lo realizan o desarrollan sus diferentes actividades la

organizacién, institucion y empresa: estan constituidos por las estrategias. Las

estrategias son una serie de procedimientos y acciones para llevar a las instituciones
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hacia una posicion deseada. Por ejemplo: aplicacién constante de innovaciones
tecnologicas en los procesos de produccion grafica para incluirse entre las cinco

mejores empresas.

2.2.4.3. La empresa 2.0.

“En una economia donde lo Unico seguro es la incertidumbre, la Unica fuente
de ventaja competitiva duradera y segura, es el conocimiento”. (Nonaka, 2007)

Las actividades empresariales y su desarrollo, en relacién con su participacion
en mercados de competitividad creciente e innovacion, implican que éstas aprovechen
las oportunidades que la tecnologia, en particular la referida a la comunicacion, se
integren en su accionar cotidiano, es decir, de todos los conocimientos que pueda
captar y aplicarlos en lo posterior.

Cuando los mercados cambian, las tecnologias proliferan, los
competidores se multiplican y los productos se vuelven
obsoletos, casi de un dia para otro, las empresas exitosas son
las que consistentemente crean conocimiento nuevo, lo
diseminan ampliamente en toda la organizacién y lo incorporan
rapidamente en nuevos productos y tecnologias. Estas
actividades definen a “la empresa creadora de conocimiento”,
cuyo unico propésito es la innovacion continua (Nonaka, 2007, p.
1).

No obstante, es necesario encontrar la forma de crear conocimiento y aplicarlo
en el accionar cotidiano de la empresa, lo que significa que no soélo los datos o
informaciones cuantificables, asi como sus instrumentos de medicién rigidos y
formales (niveles de eficiencia, cumplimiento de objetivos...), son los que tienen que
imponerse en este proceso.

Nonaka (2007) sefala que la diferencia en ese proceder se lo puede observar

en empresas como:

“Honda, Canon, Matsushita, NEC, Sharp, Kao... que se han
hecho famosas por su capacidad para responder agilmente a los
clientes, crear nuevos mercados, desarrollar productos
rapidamente y dominar tecnologias emergentes. El secreto de su
éxito radica en su manera unica de gestionar la creacién de
conocimiento nuevo”. (Nonaka, 2007)

Segun la tendencia japonesa crear nuevo conocimiento no significa, el

procesamiento formal y mecanico de informaciones objetivas, sino que son el



21

resultado de responder a preguntar, al parecer enigmaticas, a modo de los acertijos,
en los que ciertamente no hay certezas establecidas.

En la actualidad, las empresas que pretenden ser innovadoras o pioneras en
sus areas de accion y las adyacentes, establecen mas bien juicios del tipo intuitivo,
ideativo, no formalizado ni sistematizado, como si de “algo casual” se tratase (Nonaka,
2007, p. 2).

Para mejorar la competitividad, se recurre a las redes sociales como una
estrategia de comunicacion por las bondades que ofrece en tiempos e interacion
directa con clientes y posibles clientes de una empresa.

Las Redes Sociales representan hoy el maximo exponente de
los valores esenciales que han propiciado el desarrollo de la
Web Social: innovacion, creatividad, libertad, meritocracia,
comunicacién  bidireccional, participacién, co-creacion vy
colaboracion. Igualmente, goza de una visibilidad, tanto en el
ambito de la empresa como de los medios de comunicacion, que
esta al nivel o incluso por encima de otros servicios de la
denominada Web 2.0. (Agudo Peregrina, 2010, p. 2).

Para una empresa esto significa incrementar las posibilidades de realizar sus
negocios; ademas, el manejo de informacion en composiciones mas interactivas,
puede generar en los publicos una actitud de mayor participacion y de identificacién
con las propuestas empresariales.

De ahi que, una empresa tiene que comprender cuales son las formas en las
que puede generar mas oportunidades para el desarrollo de sus actividades
empresariales con el uso de esta tecnologia emergente; requiere entonces conocer:

(...) el entorno de las redes sociales y definir cudles son los
factores clave a nivel de actitudes, competencias y usos de la
tecnologia, que favorecen que en las Redes Sociales la
innovacion sea un resultado natural de la comunicacion y
colaboracién entre personas y/o empresas que comparten
intereses (Agudo Peregrina, 2010).

Desarrollar un accionar empresarial desde un posicionamiento como Empresa
2.0., que crea conocimiento, lo aplica con creatividad, innova las situaciones y
posibilita mejores estrategias de competencia, requiere de una visidn y razonamiento
flexible, que considere a la vez un trabajo sistematico, formal e integral, con la

creatividad, la incertidumbre y la innovacion, como propésitos de largo alcance.

2.3. Comunicacioén en la empresa
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En la sociedad contemporanea la comunicacion en su diversificacion de
formas, medios, canales y soportes se constituye en uno los factores que genera
grandes cambios e incide en el desarrollo de los demas procesos sociales, en los que
afecta por igual a individuos e instituciones.

Si una empresa, entonces, se propone mejorar en eficiencia, eficacia, accionar
y competitividad, tiene que incluir la comunicacién organizacional en sus diferentes
procesos, a manera de valor agregado; es decir, como un incremento proactivo
orientado a potencializar las acciones, capacidades, recursos y funcionamiento
empresarial.

Para (Morales, 2001, fecha: 17-10-2011) la generacién de procesos de
comunicacion en las empresas se puede establecer en dos niveles dentro del accionar
empresarial:

1. El que se genera por las interrelaciones-interacciones internas de la
institucién en tanto considera la participacién de inter e intragrupos.

2. La que se establece a partir interrelaciones-interacciones entre la institucién
y su medio externo, constituido principalmente por un mercado diversificado,
instituciones competitivas y publicos externos. A estos elementos se suman las
distintas condiciones sociales que caracterizan el funcionamiento de una sociedad en
un determinado momento de su accionar.

Asi, el trabajo en comunicacion puede focalizar su atenciéon en un componente
del proceso comunicacional, que puede ser el emisor, el mensaje o el receptor, en el
gue atienda sus necesidades de un determinado momento de accion.

Esto no quiere decir, que al enfocar el trabajo sobre uno de los componentes,
los restantes no quedan al margen, sino mas bien que el trabajo es pensado en virtud
del componente mas problematico, alrededor del cual se articularan los otros
componentes en un sentido de integracion sistémica.

La comunicacién, en relacion con eso, tiene que generar y desarrollar
constantemente un enfoque global de accion respecto de los objetivos empresariales.
Esta idea se considera como una gran estrategia en la que se incluyen programas,

planes y proyectos en el corto, mediano y largo plazo.

2.3.1. Comunicacion visual
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Una de las caracteristicas que definen el entorno (interno-externo) de la
sociedad actual, es el de una creciente produccion de procesos audiovisuales que en
el caso de la empresa, se relaciona con la denominada comunicacion visual.

Este fendmeno se presenta como algo gradual que de forma progresiva se
incrementa por el consumo de los diferentes productos y objetos visuales que se
producen en diferentes dispositivos y formas de socializacion. “Asi, se puede decir que
el ser humano vive cotidianamente en una icondsfera o videdsfera” (Régis, 1994).

Uno de los sentidos mas importantes para captar informacion es el de la vista.
Al ser inmediato, se captura imagenes y se las asocial al entorno formando

permitiendo tener vivencias y experiencias propias.

Los colores, las lineas y las formas correspondientes a las
impresiones que reciben nuestros sentidos estan organizados en
un equilibrio, una armonia o un ritmo que se halla en analoga
correspondencia con los sentimientos; y éstos son, a su vez,

analogos de pensamientos e ideas (Kepes, 1998, p. 302).

Aplicando la teoria al campo practico de la comunicacion visual, se puede decir
que la identidad de una empresa funciona como un todo, si cambia uno de sus
elementos, puede cambiar todo el sentido que intenta proyectar.

Es este proceso de percepcidon, procesamiento y construccion el que una
empresa tiene que aplicar si pretende integrar la comunicacidon visual como parte
integral de la identidad corporativa, que le permitan ser visible, en un ambiente

poblado por una densidad creciente de otras similares en competencia.

2.3.2. Tipos de comunicacién visual

De acuerdo Munari la comunicacidn visual es practicamente todo lo que ven
nuestros ojos, desde una planta hasta las nubes que se mueven en el cielo. Cada una
de estas imagenes tiene un valor distinto, segun el contexto en que estan insertadas,
por lo tanto la comunicacion visual puede ser casual o intencional. (Munari, 2005, p.
73)

La comunicacién intencional tiene como fin el llevar un mensaje especifico.
Como un anuncio de prensa, un roétulo, un semaforo, etc. A la comunicacion visual
intencional se la puede estudiar desde dos puntos de vista, la informacion estética y la

informacién practica.
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Una informacion practica puede decirse que no toma en cuenta
la estética sino la funcionalidad, como una sefial de transito, el
dibujo técnico, etc. Por informacién estética se entiende un
mensaje que esta estructurado por lineas armdnicas que nos
dan una forma adecuada y hace que el mensaje funcional,
también sea agradable a la vista. Se puede decir que un
mensaje que busque comunicar, que sea funcional y estético al
mismo tiempo, sera mejor captado por el receptor (Munari, 2005,
p. 80).

En este proyecto, la comunicacion visual nos permite construir mensajes claros

y sencillos, que sean reconocidos de forma rapida por el perceptor.

2.4. Direccion de comunicacion

Algo muy importante a recalcar, es que la direccidn sera solo posible con el
consentimiento de aquellos a quienes hay que dirigir, por tal razon una de las
principales tareas del director es transmitir autoridad, convencer, motivar
constantemente y lograr la cooperacion de cada colaborador, para lograr las metas de
la organizacién o proyecto, mismas que deben presentarse como deseables.

La Direccion de Comunicacion canaliza el trabajo a través de las personas que
colaboran en esta tarea. (Fayol, 2002, p. 32) dice que la direccién incluye actividades
de planificacién, organizacién, mando, coordinacién y control.

La identidad visual debe comunicar la vision de la organizacion a su publico
externo; esto implica, llegar en forma favorable a proveedores, opinién publica,
clientes o usuarios, prensa, inversionistas o grupos comerciales e instituciones

relacionadas al ejercicio de la organizacion.
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CAPITULO Il

DISENO GRAFICO E IDENTIDAD CORPORATIVA

3.1. Diseno grafico

Entre las diversas definiciones de disefio grafico que se proponen de acuerdo a
los autores y su procedencia académica o profesional (arte, filosofia, disefio,
comunicacion...), una que puede considerarse es la que sefiala la disefiadora vy
escritora estadounidense Jessica Helfand.

Segun Helfand, el disefio grafico es un

“(...) lenguaje visual que auna armonia y equilibrio, luz y color, proporcion y
tension, forma y contenido. Pero también es un lenguaje idiomatico, un lenguaje de
sefales y retruécanos y simbolos y alusiones, de referencias culturales y deducciones
de percepcion que retan al intelecto y a la vista”. (Shaughnessy, 2006, p. 18).

Desde un amplio enfoque, el disefio se lo puede establecer como un proceso,
que se inicia desde la concepcién ideativa de un determinado producto (grafico,
televisivo, multimedia...), con sus caracteristicas de construccién, presentacion y
funcién, hasta su formulacion final.

Es decir, que se inicia con una idea que se plantea luego con hipédtesis
tentativas, respecto de caracteristicas y detalles que el disefiador realiza como
propuesta. Se establece un proceso informativo de estos en bocetos concretos,
rectificaciones pertinentes y al final un proyecto definido, listo para su realizacién

fisica.

Costa, sefala que: Todas las formas de disefio implican un doble
proceso: internamente, un desarrollo creativo; externamente, un
desarrollo comunicacional. De la marca a la identidad corporativa
y de esta a la imagen global, el grafismo pasa a ser propiamente
disefio y a coordinarse después con las demas disciplinas de

disefo. (Costa, Imagen Global, 1987, p. 14)

“Diseno es una ingenieria interna de la elaboracion y la puesta en forma del
mensaje o del producto” (Costa, Imagen Global, 1987, p. 14), sefala J. Costa desde
este planteamiento, relacionada con el ingenio, es decir con el conocimiento y el
pensamiento relacionado con un modo particular o general de comprender el entorno

vivencial, que es de tipo cultural.
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El ambiente del ser humano al ser cultural, implica que posee una serie de
socialidades mediadas por los significados de las cosas y la comunicacion de las
personas, que los pueden integrar en una diversidad de objetos, que en conjunto
conforman lo que se denomina como mundo humano.

El disefio entonces es un proceso constructivo creativo y de consumo circular,
que cambia segun se establecen la influencia mutua de fuerzas entre los proponentes
productivos y los receptivos consumidores, lo que en términos generales expresa una
constante del accionar humano en su mundo.

La creacion se expresa como un proceso de construccion, que da forma a una
materia inicial para desarrollar objetos que se transforma en algo diferente, portadores
de un significado y destinados a una funcién practica o intelectiva.

Asi, al disefio se lo puede entender, como un proceso creativo-ideativo, un
proyecto o un plan destinado a la solucién de un problema determinado. “Se
presenta... como un razonamiento, relacionado con procesos intelectivos; sin
embargo, no es visualmente perceptible ni siquiera traducible en la mayoria de los
casos verbalmente”. (Lobach, 1981, p. 13).

Es por esa situacién que el disefio se constituye como un proceso creativo que
genera propuestas, no necesariamente destinadas a una realizacién fisica de
produccion, pero que pueden ser de aporte en relacién con la reflexion y el trabajo
intelectual propio de cada actividad profesional, en la que se desarrolla.

Sobre este aspecto, (Lobach, 1981, p. 14) dice que: “Asi pues el concepto de
disefio comprenderia la concretizacion de tales proyectos o modelos mediante la
construccion y configuracion que de este modo resuelven el problema en forma de
producto...”.

El disefio, entonces, se constituye en un proceso que concreta en productos
definidos, los requerimientos de expresividad, funcionalidad y usabilidad como
propuestas realizadas para la solucion de un determinado problema, referido a las
distintas actividades que desarrolla el ser humano en su mundo sociocultural.

En relacién con la utilidad que presenta el disefio en las relaciones humanas,
se puede decir que:

El disefio es un servicio a terceros cuya especialidad consiste en determinar,
anticipadamente a su realizacién, las caracteristicas finales de un artefacto y su modo
de produccién, para que cumpla con una serie de requisitos definidos de antemano:
funcionales, formales, estéticos, simbdlicos, informativos, identificadores, materiales,
ergondémicos, persuasivos, econémicos (EI-Mir, 1995, p. 67).

Se presenta asi al disefio como una actividad productiva que formaliza y

confiere significados especificos a los diversos productos-objetos, que pueden
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desarrollarse dentro de un campo de actividad sociocultural, que relacionan e integran
una serie de aspectos caracteristicos de la actividad humana en los diferentes
espacios de su vida social.

De ahi, la importancia que reviste el disefio como una actividad de creacion
que desarrolla propuestas concretas, expuestas como posibles alternativas de
solucién a las diferentes areas de actividad humana, en las que puede aplicarse su
trabajo.

Se plantea el disefio grafico como un campo de conocimiento creativo de
realizacion concreta no sélo ideativa o estética, sino que le imprime un uso practico
necesario o no en relacion con las demandas del ser humano, que en determinados
momentos requiere de la concurrencia del arte, la comunicacion, las técnicas, la
geometria, la matematica, la psicologia, la historia, etc.

El disefio no puede quedar reducido a ninguno de estos conocimientos, porque
de acuerdo a las demandas intelectivas, emotivas o volitivas del ser humano, se
requiere ‘tejer” varios de sus aportes, para conseguir lo que él demanda, es decir,
realizar un “complexus” (complejo, complejidad).

El disefiador tiene algo de artista, algo de comunicador, algo de técnico, etc.
Pero tampoco puede ser reducido a una, cualquiera de esas profesiones,
incumbencias o funciones. El disefio supone cierta singularidad que hara falta
enmarcar en su perspectiva historica (Pelta, 2002, p. 271).

La funcion principal del disefio grafico es la difusién de informacion mediante
composiciones graficas a través de distintos soportes como afiches, tripticos, avisos,
etc.

El disefo gréafico no significa crear un dibujo, una imagen, una
ilustracion, una fotografia. Es algo mas que la suma de todos
esos elementos, aunque para poder comunicar visualmente un
mensaje de forma efectiva el disefiador debe conocer a fondo los
diferentes recursos graficos a su disposicién y tener la
imaginacién, la experiencia, el buen gusto y el sentido comun
necesarios para combinarlos de forma adecuada (Pelta, 2002, p.
272).

Dentro del disefio, el area grafica por su competencia de visualizacion vy
visualidad, tiene un desarrollo y apreciacién particular. El hecho de generar imagenes
conceptualizadas con significado lo presentan como uno de los mas indicados para

varias tareas, que el ser humano requiere.
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El disefo grafico se encarga de la planificacion y ejecucion de acciones
creativas y comunicacionales de caracter visual, que al ser expuestas en el entorno
sociocultural, ocasionan de modo directo o indirecto una modificacion, distorsion o
alteracion en el pensamiento y en el bagaje informacional, que sirve para decidir,
sobre las alternativas de solucion sobre un problema (Frascara, 1998, p. 60).

La idea central en el disefio grafico, es la comunicacion de ideas, que se
organizan con determinados lineamientos de composicion y en los que se emplean
recursos graficos como las imagenes, elementos tipograficos, palabras o texto escrito,
se emplean en la creacién de un mensaje visual.

El disefio gréfico se constituye, entonces, en un ejercicio de reflexion creativa
que desarrolla una forma particular e integradora de pensamiento y accién practica,
pues al establecer orientaciones de composicién desarrolla formas modalidades
cognitivas para la comprensién de una realidad.

El disefio grafico es global y no se aplica solo a medios impresos ya que los
mensajes visuales se los envia a través de muchos medios de comunicacion. Es la
manera de conceptualizar y proyectar mensajes visuales, organizando elementos para
obtener un producto que a mas de ser visualmente atractivo, tenga coherencia para
transmitirlo a un grupo determinado. Se puede decir, entonces, que el disefio grafico
como una actividad profesional relacionada con el disefiador, es:

(...) la demostracién cabal de cémo se pueden integrar una serie de
profesiones que antes permanecian separadas. No en vano, y como veremos a
continuacion en el disefador se puede hallar al cartelista, al fotégrafo, la animador e
incluso al sicélogo social (EI-Mir, 1995, p. 62).

La capacidad integradora de diversas profesiones o actividades dentro de los
requerimientos creativos de producciéon en el disefio grafico, lo constituyen en un
ambito de reflexiéon social, que se puede constituir en una instancia para la critica

respecto de lo que sucede en la sociedad y sus necesidades.

3.2. Diseiio web

A partir de estos datos se puede entender la necesidad de concentrar los
esfuerzos para atraer y mantener la atencion de los usuarios. Junto con un desarrollo
efectivo de la estructura web y del contenido, el disefio y el uso del color son la llave
para atraer y ser identificado, formando vinculos en el subconsciente del usuario y
generar esquemas para captar y fidelizar a nuevos visitantes.

Al mismo tiempo que la evolucion de los aparatos y de su introduccion en los

hogares, también ha aumentado la calidad de las transmisiones a través Internet y ha
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bajado su precio. A medida que la tecnologia ha solventado estas dificultades, ya no
nos encontramos con problemas de forma sino de contenido.

Con el desarrollo de la web 2.0 los sitios que se realizan para la red tienen que
ser mas interactivos, mas atractivos, de mayor interés por las posibilidades que
presenta esta tecnologia. El disefio grafico tiene que integrar de forma creativa los
diversos recursos disponibles para que sus producciones sean de interés e impacto.
Crear comunicacion para medios digitales, entonces, exige plantearse las

consecuencias comunicativas de esta tecnologia en particular.

Las dos caracteristicas fundamentales de la comunicacién en
soportes digitales son, por una parte, la integracion de formatos
de informacion en un mismo soporte (multimedia), y la
posibilidad, por otra parte, de articular de un modo no lineal la
informacion, que exige asi del usuario para acceder a ella. Esto
implica que el disefador grafico desarrolle soportes mas

interactivos (web, 2009).

Entonces, los disefios que se realicen para integrarse a ese conjunto de
informaciones que circulan por internet tienen que diversificarse, innovarse y ser mas
creativos con la aplicacion por ejemplo de animaciones muestras de video y espacios
para que puedan interconectarse diversos usuarios en ese momento.

De igual forma, esos disefios al ser interactivos pueden contener enlaces hacia
otras paginas que permitan establecer una multiple conexion con otros sitios
informativos y de contacto personal, es decir, de interconexién no lineal entre
diferentes textos.

Los recursos informativos se amplian por lo que se requiere que sean
organizados y entretenidos, con la disposicién de “atajos”, para facilitar la navegacion
como una orientacion o guia, de los diferentes puntos donde pueda encontrar los
datos que requiere.

Es decir, que la navegacion debe tener un solo puerto de llegada pero varias
vias para realizarlo, que deben ser agradables y atractivas, ademas de ofrecer
caminos alternos de salida o entrada, adecuadamente sefalizados para que la
interactividad resulte una experiencia recurrente del usuario, que en el mediano plazo

se constituya en una estrategia para el disefio web.
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3.3. Diseno editorial

El disefio editorial es una rama del disefio grafico que se enfoca en la
organizacién y diagramacion de contenidos como textos e imagenes para
publicaciones impresas como revistas, libros y publicaciones digitales como paginas

web o libros interactivos.

La comprension de los términos usados en la maquetacion
puede fomentar la articulacion de ideas creativas entre los
disefiadores, los clientes que realizan el encargo, los impresores
y demas profesionales que también participan en la produccion
del disefio. El conocimiento y uso de términos industriales
estandar minimiza el riesgo de malentendidos (Balius, 2003, p.
32).

Se requiere en una primera instancia de una formacion teérico conceptual del
ambito editorial y su relacion en particular con el disefio grafico. No obstante, que ese
aspecto puede ser el resultado de un trabajo practico, se sugiere que el estudio
académico ofrezca mas posibilidades en su desarrollo.

El disefio editorial, en relacion con la idea propuesta, se lo puede considerar
como:

“...la organizacién formal y espacial de la informacion compuesta de
texto, imagenes, esquemas, elementos que ayudan a la navegacion, elementos
decorativos, espacios en blanco en el plano bidimensional de la pagina”.
(Balius, 2003, p. 35).

La organizacién formal de elementos graficos orientados a la realizacién de un
objeto de tipo, que se relaciona con una circulacion peridédica y que basicamente
contiene textos escritos, fotografias e ilustraciones, es como también se puede
entender al disefio editorial.

Cuando se menciona de circulacién o edicidon reiterativa se establece que
corresponde a una determinada temporalidad que forma parte de sus caracteristicas
de funcionalidad y usabilidad, asi se puede encontrar publicaciones diarias,
semanales, quincenales mensuales, semestrales, anuales y mas, relacionada con
aquellas que aparecen en un momento “especial”, por ejemplo: coleccién de oro de la
revista x por sus 50 afios de existencia.

...el marco en que una historia dada es leida e interpretada, abarca tanto la

arquitectura general de la publicacion (y la légica estructural que ésta implica) como el
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tratamiento especifico de la historia (en medida en que puede modificar o incluso
desafiar esa misma logica (Zappaterra, 2008, p. 7).

Se puede entender que la funcién principal del disefio editorial es transmitir la
idea organizada entre texto, imagen y diagramacion. Una composicion armonica que
conlleva a tomar en cuenta su cromatica, titulares y portada, ademas de otros
elementos, para evitar la monotonia en la publicacién y lograr que el disefio sea
aceptado por el lector.

Los libros no son solo hojas impresas llenas de texto o ilustraciones. Estos
estdn compuestos de partes y cada una de ellas tiene un nombre y una funcion
especifica El libro es un soporte fisico y su cuerpo esta constituido por la distribucion

de contenido en sus hojas (Haslam, 2007, p. 34).

3.3.1. Elementos basicos del diseiio editorial

El estilo dentro del disefio editorial se refiere a la forma y reglas que el disefio
debe observar para la composicién de los elementos respecto de la publicacion que se
propone realizar.

Alguno de esos elementos son la tipografia, reticula, tipo de papel,
fotografias, logotipo, nombre, texto, etc. El estilo determina los limites de la creatividad
ya que se puede utilizar todos los elementos del disefio, fotografia y funcionalidad
mientras no se pierda la concepcion del mensaje limitada por su estilo.

Para (Baines, 2002, p. 40) los elementos mas significativos del disefio editorial
que son:

a. Reticula

“Las reticulas permiten dividir el espacio en pequeios moédulos que sirven de
guia para ubicar los elementos como imagen y texto” (Fernandez Collado, 1995, p.
55). Para empezar se debe contar con una estructura, que ayude a tener claridad y
funcionalidad en el disefo, por ello es necesario este elemento.

La reticula se emplea por disefiadores graficos, tipdgrafos, fotografos, porque
mediante esta se puede realizar una composicion arménica en la publicacién. En
base a una reticula el disefiador grafico organiza la informaciéon de acuerdo a su
criterio objetivo.

b. Columnas

Cuando se empieza a bocetar es importante determinar en
cuantas columnas se quiere dividir a la pagina, en estas se las
puede organizar con texto e imagenes como lo considere

necesario el disefiador. Hay diferentes tipos de formatos segun
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la cantidad de columnas que se pongan y éstos son (Newson,
1989, p. 114):

Formato de una columna: se utiliza para libros en general solo se muestra texto
e imagenes.

Formato de dos columnas: facilita la combinacién de texto e imagenes.

Formato de tres columnas: ofrece muchas posibilidades de combinar texto e
imagenes en diferentes tamafios.

Formato de cuatro columnas: Comunmente utilizado en peridédicos y revistas ya
que al incrementar el numero de columnas, se facilita el manejo de una gran cantidad
de texto.

c. Margenes

El margen esta generalmente en cada pagina de un producto editorial, es la
proporcién de blancos o borde vacio que se encuentra en el contorno de la hoja, a
este se lo define al momento de construir la reticula.

“... es recomendable no utilizar los cuatro margenes iguales ya que esto crea
un aspecto excesivamente mondétono y carece de tensién compositiva, que es uno de
los elementos que crea interés visual en el espectador” (De Buen, 2003)

d. Interlineado y medianil

En general, representan espacios entre elementos textuales que se establecen
en relacion con las condiciones de lecturabilidad, composicion y funcionalidad que
requiera una publicacién, asi como aquellos aspectos relacionados con sus
requerimientos econdmicos o de produccion.

Dentro de una composicion el interlineado en la legibilidad y velocidad de
lectura, es el espacio entre linea y linea de texto ya que las lineas muy proximas
dificultan la velocidad que ante la vista éstas tienden a juntarse provocando confusion
y obligan al lector a detenerse, también el excesivo interlineado impide la lectura de
secuencia continua y regular debido a la distancia (Newson, 1989, p. 56).

e. Tipografia

Cada tipo de letra marca o define una publicacion, incluso, una seccion de ella,
lo que supone que en relacién del lector se establece también una familiaridad
respecto de ese componente editorial. La tipografia debe ser legible para lograr que el
lector identifique cada seccién de la publicacion y evitar el cansancio visual.

f. Color

De la descomposicion de la luz se produce lo que se conocen como colores,
gue no son otra cosa que particulas luminicas o fotones que se mueven dentro de un

determinado rango de radiacion y desprenden energia.
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Cada color tiene un significado e influyen sobre los seres
humanos y causan en ellos efectos, tanto de caracter psicoldgico
como fisiolégico, intervienen en las personas produciendo
diferentes impresiones o sentimientos. La percepcion del color
en un individuo es muy importante, ya que por medio de ella,

puede memorizar algun lugar u objeto (EI-Mir, 1995, p. 89).

Con respecto a esto se puede decir que el color es un elemento semidtico no
verbal que permite atraer la atencion del lector y hacer que un disefio sea mas o
menos atractivo, en funcion de las intenciones que este se proponga.

g. Fotografia

La fotografia permite captar situaciones de la realidad, por ello debe ser
impactante para que quede grabado en la memoria del lector y asi lograr atraer su
atencion, pero hay que tener mucho cuidado que la fotografia no tenga informacion
innecesaria porque provocaran confusién en el lector prediciendo desinterés en él.

h. llustraciéon

Las ilustraciones son figuras basicas organizadas de tal manera que
construyan un mensaje y representen un objeto, momento o idea.

Como puede apreciarse todos estos componentes combinados e integrados de
acuerdo a normativas del disefio gréafico, posibilitan la realizacion de productos
editoriales de forma profesional, sistematica y planificada, que proponen a su vez un

trabajo organizado para los responsables que desarrollan estas propuestas.

3.3.2. Algunos lineamientos basicos del Disefio.

Al constituirse el disefio como un proceso basico y necesario para la creacion o
reestructuracién de productos, que generan procesos de semiosis y comunicacion, es
necesario que se comprenda qué elementos y de qué forma se integran en esa
sintesis creativa del acto de disefiar, es decir cuales con sus lineamientos minimos de
composicion.

J. Costa sefiala que:

La belleza de un disefio puede superar en muchas ocasiones,
cualquier obra de Arte, por muy preciada que ésta sea, siempre

que siga los tres elementos basicos de comunicacién: Un
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método para disefiar, un objetivo que comunicar y un campo

visual. (Elementos basicos del disefio, 2011)

Para cualquier disefio se debe tener presente y aplicar con criterio profesional
(no necesariamente artistico) los siguientes lineamientos basicos en el acto creativo.
Segun, Bellen Capello, éstos son (Capello, 2002, p. 34):

Lenguaje Visual: Construir un mensaje orientado al grupo al que va dirigido.

Comunicacion: Conocer el proceso de comunicaciéon para poder construir un
mensaje adecuado.

Percepcion Visual: La manera en la que un mensaje visual es interpretado,
depende de factores como contraste, tamafio, saturacion, etc.

Administracion de recursos: Trabajar con los materiales disponibles y
utilizarlos de manera efectiva.

Estos lineamientos indican que la actividad de disefio y su acto de disefiar se
constituyen en un proceso de ordenamiento creativo de componentes dispersos en la
elaboracion concreta de mensajes o productos, que contienen significados e
informaciones destinadas a un determinado publico, que implican ademas la
manifestacién de una intencién comunicativa.

El disefio al establecer una légica de produccion creativa, se propone a la vez
como una modalidad de pensamiento y accién practica, que define de forma
especifica las caracteristicas de su accionar y del correspondiente desarrollo teérico-

metodoldgico correspondiente que requiere.

3.4. El diseno grafico y la identidad corporativa

3.4.1. Identidad corporativa

Los cambios en las relaciones actuales entre los mercados y sus competidores
demandan que estos se diferencien para que puedan ser reconocidos, identificados e
incluso destaquen con alguna notoriedad positiva. En este proceso que tiende a ser
mas acelerado, la identidad corporativa se constituye en el componente de valor
agregado estratégico.

En este escenario, la identidad corporativa representa para las empresas
actuales, un proceso que requiere de un permanente conjunto de acciones destinadas
a (re) disefio, actualizacion y difusién, en particular, cuando participa en aquellos

relacionados con un mercado creciente con tendencia global.
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Para Capriotti (2009), la identidad corporativa es: el conjunto de caracteristicas
centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia
organizacién se autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia de las otras
organizaciones de su entorno. (21)

En este proceso constructivo de identidad corporativa, todos aquellos recursos
expresivos, informativos y comunicacionales que puedan utilizarse, tienen que ser
integrados en una sola unidad, con un significado e intencionalidad definidos, respecto
de lo qué es la empresa y su accionar.

Entonces, las acciones que se derivan del disefio grafico-corporativo y la
comunicacion organizacional, adquieren relevancia de integracion continua en el
accionar global de una empresa, mas aun, si esta tiene como uno de sus objetivos,
participar de forma activa en el mercado; es decir, ser mas competitiva.

Asi se requiere que para el desarrollo de una empresa, es necesario consolidar
direccionar e impulsar procesos organizacionales y comunicacionales, que fomenten
la interrelacion e interaccion de los publicos que participan en su accionar, tienen que
orientarse a su unidad e integralidad.

La identidad corporativa puede ser comparada con la “personalidad” que
desarrollan los seres humanos y estas al ser un conglomerado de ellos, se conjugan
como una entidad viva. Por eso la proyecta y comunica, se da a conocer a sus
publicos y competidores para que sepan cual es su motivo de existir. Segun Olins, “...
la identidad corporativa es la manifestacion tangible de la personalidad de una
empresa. La identidad refleja y proyecta la personalidad real de la empresa” (Olins,
1989, p. 15).

Etimologicamente, el término identidad proviene de idem el cual significa
idéntico a si mismo; es decir, es un reflejo de sus cualidades e ideologia. Sin embargo,
en la actualidad para las empresas aparecen copias o clones, que utilizan elementos
visuales similares que confunden a los publicos con los que se asocia.

Esta es la razon por la cual la identidad corporativa es coniderada como un
distintivo a nivel empresarial que tiene como objetico posicionar a la empresa ante su
competencia.

De acuerdo con Costa:

la identidad corporativa es un sistema de signos visuales que
tiene por objeto distinguir, facilitar el reconocimiento y la
recordacién a una empresa u organizacién de las demas. Su
mision, es, pues, diferenciar (base de la nocién de identidad)
asociar ciertos signos con determinada organizacién y significar,

es decir, transmitir elementos de sentido, con connotaciones
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positivas; en otras palabras, aumentar la notoriedad de la

empresa. (Costa, Identidad Corporativa, 1999)

La identidad corporativa se constituye en el nucleo articulador de lo que ella
expresa, junto con lo que sucede en el entorno inmediato. Se la puede medir por
cuatro parametros importantes: Quién es (la empresa), qué hace (a que se dedica),
cémo lo hace (estilo, conducta) y como lo comunica (relaciones informacion).

Se comprende que la identidad corporativa expresa la personalidad de una
empresa, con la que ella se reconoce, se diferencia de otras y propone un sentido de
identificacién con sus publicos externos y competidores que participar por un sector de
mercado comun.

Segun (Costa, p. 27) hay seis vectores que intervienen en el disefio y
aplicacion de la identidad corporativa. Estos son:

Identidad Cultural. Se define a través del tiempo y viene de la cultura
organizacional, la misién, vision y valores de la empresa.

Identidad Verbal. Corresponde al nombre de la empresa, el que sera
registrado legalmente y amparado por la ley. Este nombre debe ser unico, porque en
el mercado existen otros parecidos con los que se pudiera confundir. Lo importante es
que esté directamente ligada con el nombre de la empresa.

Identidad Visual. Se refiere a todo el componente visual, constituidos por
logos, colores, nombre y distintivos, que solo con mirarlos se debe reconocer a la
marca y ser recordado por una masa heterogénea de publicos a través del tiempo.

Identidad Objetual. Relacionada directamente con los productos, que por el
hecho de recordarlos los individuos pueden reconocer de qué marca es. Por ejemplo
un carro puede ser reconocido de qué marca es, solo con ver su forma, las personas
tienden a relacionar y a recordar nombres con objetos.

Identidad Ambiental. Corresponde a un lugar, un sitio, que identifica a la
empresa y puede ser el punto de venta o atenciéon. Lo importante es contar con un
buen ambiente e infraestructura para hacer de la estadia del cliente en la empresa,
Unica y especial; asi, se mantiene en su memoria, ademas de fidelizar al cliente.

Identidad Comunicacional. Constituye lo que se transmite por medio de
mensajes, que intentan seducir y captar la atencion del cliente.

La identidad corporativa, no es un proceso sencillo y estatico, integra diferentes
modalidades en las que ésta puede expresarse, segun las acciones y proposito que
desarrolle una empresa, asi que su integracion y aplicacidn requiere lineamientos o

directrices que orienten ese proceso. “La identidad de la empresa se concentra en dos
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tipos de rasgos especificos: los fisicos y los culturales” (Sanz , 2002, p. 41). Los
rasgos fisicos comprenden todo lo visual y lo simbdlico.

Es importante también para un desarrollo competitivo de las actividades de una
empresa la cultura organizacional constituida por: todas aquellas proposiciones o
ideas reconocidas como verdaderas por los miembros de un sistema cultural,
independientemente de su validez objetiva. En otras palabras, “es lo que las personas
que integran un sistema cultural aceptan como cierto”. (Molina, 2004, p. 21)

Se requiere entonces del establecimiento de los lineamientos (valores,
normas...) apropiados para que estas formas de manifestarse la identidad, se
constituyan en un aporte estratégico al accionar de la empresa y en un problema. El
conocer las posibilidades en las que éstas pueden integrarse, respecto de un fin
especifico, facilitara conseguir que la identidad corporativa, se constituya en un

componente identificatorio, diferenciador y de notoriedad para la empresa.

3.4.2. Clases de Identidad Corporativa

Segun W. Ollins, la identidad puede clasificarse de acuerdo a las
caracteristicas con las que se aplica y proyecta respecto del accionar de una empresa,
lo que también implica el interés y objetivo que propone ésta como forma de

comportamiento social. Asi, se tiene que existen identidades:

a. Monolitica. La organizacion utiliza un nombre y un estilo
visual uUnicos en todas sus manifestaciones. Se reconoce
rapidamente a la empresa, y se utilizan los mismos simbolos en
todas partes. Se desarrollan como entidad completa dentro de
un campo relativamente estrecho ejemplo: Nike, BMW, Coca
Cola.

b. Respaldada.

Tiene lugar cuando la organizacion esta compuesta por un grupo
de compafiias identificadas cada una con su propia marca. La
empresa consta de un grupo de otras a las que respalda con el
nombre y la identidad del grupo. Aunque cada empresa tiene su
estilo propio, se reconoce perfectamente a la empresa matriz:
General Motors, Loreal.

c. De Marca.

Las subsidiarias tiene su propio estilo, y la empresa matriz no es

reconocida por los iniciados. Son compafias que comercializan
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productos de consumo masivo, y que basan toda su estrategia
en la competitividad de sus productos aisladamente.

La separaciéon de la marca de identidad de la empresa matriz
limita el riesgo de fracaso del producto, pero también implica que
la marca no puede beneficiarse de la reputacién favorable que
pueda tener la empresa matriz ejemplo: Unilever. (Olins, 1989, p.
30)

Las empresas si bien pueden optar por la eleccion en la construccién de su
identidad corporativa por una de estas clases, como se puede apreciar esa eleccion se
relaciona directamente con la forma y tipo de accionar empresarial que tiene.

No obstante, puede la empresa realizar su eleccion sobre la clase de identidad
que desea mantener y desarrollar, lo que demanda acciones correspondientes para
ese efecto, en las que deben integrarse acciones conjuntas de organizacion, direccion

y comunicacion.

3.4.3. Identificacion Corporativa.

Para Costa (1999) La identificacion es: el acto de reconocer la identidad de un
sujeto, esto es, el acto de registrar y memorizar de modo inequivoco aquello que lo
hace intrinsecamente diferente de todos los demas y, al mismo tiempo, idéntico a si
mismo (nocidn de unicidad).La identificacion se produce en el otro sujeto que se halla
situado en el extremo opuesto al primero en un proceso de comunicacion. (p. 16)

Por eso, la formacion de la identidad corporativa demanda de un proceso
constante de identificacion, que le confieren una individualidad o particularidad
empresarial, dentro del entorno en el que actia y en el que participan sus
competidores.

En este proceso necesario, se aplica un proceso metodolégico muy ligado a la
investigacion del clima empresarial. (Sanz , 2002, pp. 45-46) la define como: *
metodologia que se sigue para el alcance, desarrollo y presentacion de la Identidad
Corporativa deseada”.

De acuerdo con (Sanz , 2002, p. 47), el proceso esta conformado por tres
etapas:

Etapa de investigacion: Es el trabajo de estudiar a los publicos, sus intereses,
percepciones y actitudes. Se toma en cuenta a la totalidad de los publicos, es decir,

internos (empleados y personal) y externos (clientes, proveedores, accionistas).
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Acciones de disefio y grafismo: Tras evaluar las decisiones en la primera
etapa se procede a graficar los elementos de una empresa.

Acciones de implantacion: al final de todo el proceso, se toma los
elementos seleccionados en la etapa anterior y se los acopla a la empresa.

La identificacion corporativa es un factor importante porque représenla la forma
en que la empresa se diferencia de las otras con la aplicacion de su identidad

corporativa, desde una propuesta especifica.

3.5. Gestionar la identidad

El término de gestidn se relaciona con los conceptos de administracion y
organizacion, lo que de forma general significa establecer procedimiento, mecanismos
y herramientas para canalizar los recursos disponibles en una actividad, que se
orientan a la consecucion de un propdsito establecido, por un determinado agente
social.

(Diaz & et al, 2008), la gestiéon puede definirse como:

(...) guias para orientar la accion, prevencion, visualizacién y empleo de los
recursos y esfuerzos a los fines que se desean alcanzar, la secuencia de actividades
que habran de realizarse para lograr objetivos y el tiempo requerido para efectuar a
cada una de sus partes y todos aquellos eventos involucrados en su consecucion.

Desde esta apreciacion sobre la gestion se entiende que esta implica procesos
de organizacion, que tienen como finalidad proponer la utilizacion éptima de todo tipo
los recursos disponibles en una determinada actividad social, como: dinero, tiempo,
personas, infraestructura, conocimientos...que corresponden a la iniciativa y trabajo de
un determinado agente social.

Entonces, la gestion desde esta concepcion se orienta al desarrollo de las
empresas en tanto agentes sociales que desarrollan una determinada actividad social
y que actualmente tienen que participar en escenarios competitivos, en particular los
relacionados con el sector de mercado, en el que ofertan sus productos y servicios.

Entonces, el disefio, se entiende principalmente, como una disciplina al servicio
de la empresa y del publico o publicos objetivos a los que esta dirigida su actividad
empresarial. En esta area segun opina, (Torstein, 1998), “... en la actualidad existe
una convergencia tanto de lo grafico de lo industrial, que se presenta como una
alternativa de solucién conjunta”.

Una de las intenciones de este tipo de gestion es generar entre los publicos y

los productos graficos, un conjunto de relaciones que posibiliten el desarrollo de
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posibles soluciones a sus necesidades, basadas en un proceso de investigaciéon

previo del problema planteado.

(...) la gestién del disefio o design management como se
entiende hoy, en realidad tienen que ver con integrar el disefio
dentro de una organizacion a nivel estratégico que forme parte
de las competencias que se utilizan para las decisiones
estratégicas dentro de la organizacion (Bochetti, Fecha: 4-2-
2012).

De esta forma, la gestién de disefio grafico tiene que plantearse respecto a las
politicas y cultura organizacional que caracterizan a una empresa, para que
establezca un modo coherente de accion respecto de las demas actividades
empresariales; es decir, que no puede ser minimizado o maximizado en sus funciones:
de ideas imaginativas no coherentes, operativas o a la que se refiere a la realizacion
de los productos graficos respectivos.

Esto indica que el disefio como una actividad estratégica para la empresa,
requiere de profesionales que se dediquen tanto al desarrollo de una aplicacién global
como al de una propuesta especifica de produccidon grafica corporativa o de
realizacion de sus productos respectivos.

La identificacién de una empresa expresa que esta tiene que destacarse de
sus competidoras si quiere alcanzar sus metas, objetivos o fines planteados, e incluso,
su permanencia activa en el sector en el que desarrolla sus actividades de trabajo. La
ventaja de una Identidad Corporativa firme es que se puede identificar a la empresa
entre la competencia. Esto por consiguiente traera mayor clientela, pues el consumidor
prefiere adquirir un producto conocido y con el que esté familiarizado.

Una campafia publicitaria para lanzar un producto requiere un desembolso
especifico, mientras que si la empresa entera la que transmite sus atributos (su
identidad), sus edificios, sus productos y envases, el comportamiento del personal,
etc., no solo el impacto es mucho mas profundo, sino que el coste tiende a ser cero.

En este caso la empresa podra acceder a ellos y cumplir su propésito,
mientras que en el opuesto ocurrira lo contrario. Los publicos, tanto internos como
externos, buscan seguridad y no se fiaran de una identidad inestable, que ocasionara
la credibilidad.
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3.6. La Marca.

Una empresa tiene la necesidad de comunicarse constantemente con sus
publicos, y con este fin muchas veces se emplea grandes cantidades de dinero en
productos comunicacionales, sin embargo, su propia Identidad Corporativa puede
ocuparse de esta funcion sin ningun costo.

La empresa que cuenta con una identidad corporativa bien definida tiene
mayores ventajas. Primero, con los empleados, ayudara a aumentar su motivacién
porque el personal llega a identificarse con ella y asi se comprometeran mas (Arranz,
2000, pp. 33-35).

Cualquier cosa que una empresa pueda hacer en beneficio de sus empleados
traera ventajas con los publicos externos. Y en segundo lugar, ésta no se puede ganar
la confianza de su publico objetivo sélo mediante un buen disefno, pero si a través de
una Identidad Corporativa fuerte y convincente.

Uno de los componentes que permiten mejorar la forma en que se construye y
se comunica la identidad de la imagen de una empresa es lo que generalmente se
comprende como “la marca”.

Desde una concepcion genérica se puede considerar a la marca como un
soporte significativo expresivo y comunicacional que tiene un distintivo especifico,
asociado con los valores, la cultura y la filosofia que definen o con la que se proyecta
una determinada empresa.

Establecer una definicion de marca, dice (Costa, Identidad Corporativa, 1999,
p. 30), se constituye en algo complejo, pues implica que se consideren aspectos por
ejemplo: sociologicos, funcionales, estratégicos, creativos, conceptuales, entre otros a
modo de niveles de comprension, pero en general la idea que puede establecerse a
ese respecto es que esta es un supersigno.

Esa condicién de legalidad, le confiere a la marca importancia de establecerse
COMO un recurso necesario para la empresa, parte de su cultura organizacional y de la
gestiébn empresarial cotidiana.

Cabe concebir las marcas como titulos de una persona juridica, que permiten
el derecho exclusivo a utilizar una serie de signos entre los que se incluye su nombre,
simbolos disefios o combinaciones de los mismos para identificar bienes y servicios en
el mercado, respaldando los atributos funcionales de los mismos y los beneficios que
su uso o disfrute proporcionan y diferenciarlos de propuestas analogas de los

competidores (Garcia, 2005, p. 23).
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La marca no s6lo es nombre o icono, sino que puede presentarse de forma
asociada, lo que sugiere que en relacion con el disefio grafico, se haga factible la

diversificacion de posibilidades de realizacion o produccién de éstas:

(...) un nombre, término, simbolo, disefio o combinacién de éstos
elementos que identifica los productos de un vendedor y los
distingue de los productos de la competencia”. "un nombre de
marca es aquella parte de una marca que es posible expresar de
manera oral e incluye letras (GM, YMCA), palabras (Chevrolet) y
numeros (WD-40, 7-Eleven) (Lamb, Hair, & McDaniel, 2002, p.
301).

Lo que la marca define entonces en la unidad de una idea central que la
empresa quiere comunicar, como significado central respecto de su identidad

corporativa.

. una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o
combinacion de los mismos, que identifica a los productos y
servicios y ayuda a diferenciarlos como pertenecientes a un
mismo proveedor; por ejemplo, Honda o Ford, o a un grupo de
proveedores... Las marcas pueden ser locales, nacionales,
regionales o de alcance mundial... una marca registrada es un
nombre comercial o logo que estd amparado legalmente
(Sandhusen, 2002, p. 423).

Si se ubica a la marca en un ambiente comercial, en donde la competencia
puede ser mayor y la necesidad de diferenciarse se constituye en el valor de
diferenciacion de la empresa, se requiere que sus significados y los mecanismos de

difusiéon sean adecuados a esos escenarios.

(...) ya sea que se trate de un nombre, una marca comercial, un
logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la promesa de
una parte vendedor, de proporcionar, de forma consistente a los
compradores, un conjunto especifico de caracteristicas,

beneficios y servicios (Kotler, 2002, p. 188).
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Puede decirse, entonces, que mas que una definicion conceptual estatica
respecto de la marca, lo que debe plantearse es un entendimiento de ésta desde su
funcion, relacionadas con formas o dinamicas de participacion que adquiere respecto
del accionar empresarial al que pertenecen.

Como puede comprenderse, lo expuesto por (Costa, Imagen Global, 1987, p.
32), para establecer una definicion y estandar para la marca, se constituye en una
situacion compleja, sin embargo, éstas cumplen la misma funcion que cumplian en la
antigliedad el cual es “la accion y el efecto de marcar, el marcaje’.

El disefiador tiene que considerar cual de estas caracteristicas es la que debe
centralizar la realizacion de su propuesta grafica, para que la marca cumpla con su

funcién de apoyar de forma significativa el quehacer de una empresa.

3.7. El manual de identidad visual corporativa

Los elementos graficos y su normativa se expresan en un producto fisico que
funciona da soporte para manejar adecuadamente la identidad visual. Ese producto
gréfico, que se enmarca en un ambito editorial, se lo conoce como Manual de
Identidad Corporativa y contienen todos aquellos lineamientos que definen las formas,
alcances y limitaciones en los que esta debe utilizarse para no incurrir en fallos que

fragmenten su unidad y generen confusion.

Costa dice que el manual es:

un instrumento especialmente normativo, funcional. EI Manual
contiene los elementos simples de identidad (logotipo, simbolo,
gama cromatica), los elementos secundarios de estructura
(formatos, tipografias, moddulos, pautas) y los criterios
combinatorios, estrictamente definidos para la aplicacion
correcta del sistema. (Costa, ldentidad Corporativa, 1999, p.
107)

El manual corporativo es una guia practica, que debe marcar con claridad los
criterios a seguir para la aplicacion de un programa de identidad. Es, por tanto, una
normativa que debe cumplirse en su totalidad. Su uso es obligatorio en la definicién de
elementos graficos de comunicacion.

Como las empresas generan cotidianamente actos de informacion vy

comunicacion, que contienen diversos mensajes e intenciones, con los que se
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relacionan en su diario accionar con sus publicos, requieren del establecimiento de
parametros normativos para el uso de su identidad corporativa.

Asi que para lograr un discurso coherente, las empresas deben unificar sus
criterios de comunicacion y en esta situacion un manual de identidad corporativa se
constituye en un recurso en la gestion empresarial al normar el uso de una identidad
visual corporativa.

El manual tiene relevancia porque la identidad afecta a toda la empresa, a todo
lo que ella hace, produce, dice y proyecta. Por este motivo, es indispensable que los
niveles directivos-ejecutivos participen y apoyen el uso de esta herramienta a fin de
conseguir su implementacion.

En sintesis, el manual de identidad corporativa es un producto editorial grafico,
en su componente fisico (aunque en la actualidad es mas practico un formato digital)
que contiene un conjunto de normas que regulan el uso y aplicacion de ésta dentro y
fuera de la empresa. Su principal objetivo es integrar los elementos que la forman y
establecer las bases para su uso en las condiciones y escenarios en los que participe

con su accionar empresarial.



45

CAPITULO IV

DISENO DE LA IDENTIDAD Y DESARROLLO DEL PRODUCTO

4.1. Historia de la empresa y su accionar.

La empresa I.M. alfombras fue fundada en el afio de 1988, con el nombre VCR
Jr. (venta, cambio, reparacién). Desde ese entonces se ubica en la Av. De los Shyris
N39-55 y el Telégrafo, en la ciudad de Quito.

Fue una de las primeras empresas del sector, ya que en aquel momento ese
lugar se encontraba unicamente poblado de casas, luego se convirtid en un sector
comercial por lo que muchas casas fueron modificadas para hacerlas locales
comerciales convirtiéndose hoy en dia en un sector privilegiado.

En sus inicios los propietarios Ernesto Sosa e Isabel Montenegro realizaban la
venta de alfombras de lana las mismas que se fabricaban en el cantén Guano
provincia de Chimborazo. Estas alfombras se las podia fabricar también bajo pedido y
se las realizaba en algunos disefios y colores dependiendo del gusto del cliente, a esto
también se le sumaba la venta de alfombras de pared a pared que también se las
fabricaba en Ecuador.

Otros servicios que presta la empresa es el lavado de alfombras y muebles,
para las alfombras de pared a pared se usan maquinas industriales las cuales se las
llevaba directamente al domicilio del cliente, lo mismo se realiza para el lavado de
muebles, en cuanto al lavado de alfombras decorativas se las lleva al taller y se
procede con el lavado manual de las mismas, para el lavado de alfombras decorativas
el cliente las puede dejar en local de .M Alfombras 6 la empresa mismo se encarga
de retirarlas del domicilio.

La empresa poseia una furgoneta con el que se promocionaba las alfombras
de una forma tradicional mediante la exhibicion de las mismas, esto se lo realizaba de
una forma ambulante en varias partes de la ciudad e inclusive en otras ciudades.

También se exhibian las alfombras en las afueras del local comercial, en
parapetos que se los sujetaba a los postes de alumbrado publico. Debido a
regulaciones municipales, ahora es prohibido exhibir las alfombras de esta manera
pero se lo continda haciendo exhibiéndolas en la fachada del local comercial.

En sus inicios por ser una empresa familiar la empresa funcionaba
empiricamente, mas tarde se implementd una papeleria corporativa que constaba de
hoja membretada, sobre y tarjetas de presentacion para promocionar a la empresa, al

igual que facturas que tenian el logotipo en marca de agua.
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Con el tiempo las alfombras de lana ya no eran tan requeridas como en sus
inicios ya que estas a pesar de ser de buena calidad, eran alfombras pesadas y sin el
cuidado necesario se apolillaban ademas por ser tejidas a mano el costo de estas
alfombras es alto, para ese entonces se ampliaron otros mercados y llegaron
alfombras de polipropileno mas econémicas en diversos tamafos y colores muy faciles
de lavar a estas alfombras se las conoce como alfombras tipo persa que también
tuvieron un gran auge.

Asi mismo se ampli6é el mercado de las alfombras de pared a pared y llegaron
alfombras de procedencia americana en varios tipos de tejido, varios colores,
diversidad de precios y sobre todo la entrega es mas rapida ya que ésta ya viene por
rollos en cambio la alfombra de pared a pared nacional se la teje en el momento
mismo del pedido teniendo mas demora segun la demanda de la misma, hasta un mes
después.

En esta administracion fue de gran ayuda el vehiculo que poseia ya que
muchas veces las ventas se las realizaba en otras ciudades puesto que con el
vehiculo salian a las diferentes ciudades del pais para ensefar las alfombras
incrementando el nivel de ventas

La empresa tuvo estos cambios durante los 14 afios desde su fundacion hasta
que hubo una ruptura entre la sociedad quedandose como unica duefia Isabel
Montenegro y realizando el cambio de nombre a “Alfombras Isabel” durante los 10
afnos de funcionamiento.

Con este nombre no tuvo ninguna identidad corporativa; sin embargo, lo que
ayudo a esta administracion fue la publicaciéon de los servicios en la guia telefénica por
lo que empezé a captar clientes con mas facilidad, al brindar servicios similares, que
se adaptaron a los cambios respecto a la diversidad de alfombras que empezaron a
ofertarse en el mercado.

En este tiempo de administraciéon lo Unico que se implementd fue nueva
mercaderia, lo que fue una desventaja puesto que la competencia participaba en el
mercado con publicidad, estrategias de marketing, cambio de maquinaria, contratacién
de colaboradores mejor capacitados.

Para este entonces se construyé al lado del local el edificio de la policia, esto
influencié mucho al crecimiento de la empresa debido a la gran afluencia de gente
todos los dias, asi el local se hizo mas conocido. Uno de los errores en esta
administracion fue que no hubo empleados y cuando habia contratos la duena dejaba
cerrado el local perdiendo mucha clientela.

Diez afios después Isabel Montenegro decide cambiar de administracion para

que la empresa ya deje de ser empirica y tomé otro rumbo frente a tanta competencia
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y sobre todo a la tecnologia cada vez mas avanzada como son las redes sociales,
publicidad mediante la web, etc.

Ricardo Sosa y Soraya Sosa, toman la nueva administracién desde el afo
2010, es desde aqui que comienzan a realizar reformas a la empresa para mejorar su
posicionamiento en el mercado.

Una de las primeras intervenciones de la nueva administracién fue la
adquisicion de nueva mercaderia ya que la antigua administracion se estancé en lo
poco que tenia, para refrescar y renovar la imagen de la empresa.

Se adquirié las alfombras que estan de “moda” son alfombras peludas a las
cuales se las llama shaggy las hay en diferentes tamafios y diferentes disefios asi
como también llanas o en un soélo color, las cuales tienen mucha demanda, también se
adquirié alfombras de seda que son mucho mas finas por ende mas costosas pero de
muy buena calidad.

El servicio de lavado profesional de alfombras se mantiene, tanto de pared a
pared como decorativas. La empresa hizo la adquisicion de nueva maquinaria para
brindar un mejor servicio implementando también productos de limpieza de buena
calidad tales como shampoo, quitamanchas y desinfectantes.

Se realiza, ademas, el lavado de toda clase de tapiceria como son muebles,
sillas, interiores de autos, paneles de oficinas modulares, ademas se implemento el
lavado profesional de cortinas y persianas, servicio integral que incluye retirar las
cortinas, y volverlas a instalar una vez que hayan sido lavadas.

Ya no se practica la exhibicion ambulante de las alfombras, pero aun se
contintia con la exhibicion de las alfombras en el exterior e interior del local comercial.
La empresa se enfoca en brindar sus servicios de forma rapida y eficientemente para
la total satisfaccion del cliente.

Actualmente, no existe demanda por alfombras de lana ya no se encuentran en
el mercado pero si un cliente requiere una alfombra especificamente de este material
aun lo realizamos bajo pedido, no hay muchos clientes que pidan estas alfombras
debido a su alto costo pero si el cliente pide la empresa trata de satisfacer la
necesidad del cliente, la entrega de estas alfombras toma alrededor de un mes ya que
se tiene que esperar a que sean tejidas manualmente.

[.M. Alfombras como se llama actualmente (abreviatura de Isabel Montenegro)
estd implementando sillas y mesas tanto para hogar como para oficinas. En las
administraciones anteriores nunca hubo promociones por dias especiales, hoy en dia
se realiza descuentos por dias especiales como dia de la madre, dia del padre,

navidad, y aniversario de la empresa.
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Se producen resultados positivos y la aceptacion tanto de clientes antiguos asi
como nuevos, la participacién mejora y las ventas aumentan. También, se promociona
a la empresa a través de las diferentes redes sociales y el nivel de productos por el
mercado libre, un portal para hacer negocios en la web.

Para las alfombras de pared a pared contamos con personal altamente
calificado para la instalacién de las mismas y por supuesto con todos los materiales
necesarios para que el cliente quede totalmente satisfecho con la adquisicion, para
alfombrado de oficinas la empresa se maneja con precios especiales ya que por lo
general estos son espacios muy grandes.

También se debe mencionar que contamos con personal altamente capacitado
para realizar cotizaciones, algo que no hubo en las anteriores administraciones, ya
qgue se desea fidelizar a los clientes dando un buen trato y sobre todo que sientan que
son clientes realmente importantes para nosotros.

Las cotizaciones se las entrega personalmente o si el cliente desea se las
puede enviar por correo electronico, contamos con una gran variedad de muestras de
alfombras para que el cliente las pueda ver y también sentir su textura para que escoja
la alfombra que mejor le convenga, en el caso de que el cliente llame por teléfono y no
quiere que se le realice una visita en la proforma enviada por correo electrénico se le
adjunta las fotografias de las alfombras solicitadas.

Se debe destacar que la empresa durante los ultimos afos ha incrementado
sus precios pero siempre manteniéndose al nivel de la competencia. Fuera de los
cambios administrativos y esfuerzos por introducirse en el mercado, la empresa no ha
logrado implementar una imagen solida en la cual se pueda sustentar para
presentarse ante el cliente, lo cual le quita vistosidad.

Los clientes antiguos, al acercarse por un producto o servicio aun preguntan
por Isabel Montenegro y no se dan cuenta que la empresa ha realizado varios cambios
para mejorar su atencién al publico y uno de estos cambios es el dirigirse a los clientes
como empresa, bajo el nombre de I.M. Alfombras y no directamente bajo el nombre de

la persona encargada de esa administracion.

4.2. Cultura organizacional

4.2.1. Vision de la Empresa.

Ser una empresa reconocida, distinguida, renombrada y demandante, en el

mundo textil enfocada a la elegancia y vanguardia gracias a la buena reputacién y

distincion adquirida por nuestros productos de gran calidad siempre en contacto con la
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tendencia y moda , manteniéndonos en un gran nivel competitivo frente al mercado

nacional.

4.2.2. Mision de la Empresa.

Ser una empresa que haga de las necesidades sociales, soluciones |.M.
Alfombristas aportando la calidez humana de nuestros trabajadores junto con los
mejores productos para la satisfaccion y agrado del cliente para lograr la excelencia en

cada uno de nuestros servicios.

4.2.3. Objetivos de la Empresa.

* Llegar a ser una empresa confiable ante nuestros clientes.
* Incrementar el nivel de ventas.
* Ser una empresa conocida y competitiva ante el mercado.

* Serun referente de calidad y seguridad en productos y servicios

4.2.4. Estrategias de la Empresa.

* La empresa ha comenzado a utilizar varias estrategias para posicionarse frente
a la competencia.

* Lanzar una nueva coleccién de alfombras por temporadas.

* Ampliar nuestra linea de productos en este caso mesas de centro, sillas de
espera, taburetes, etc.

* Incluir nuevas formas de pago para facilidad del cliente (tarjetas de crédito,
crédito personal)

* Lanzar promociones por dias especiales.

* Reducir los precios ante la competencia para captar mayor mercado.
4.2.5. Valores de la Empresa.

* Espiritu de servicio.

* Honestidad.

* Puntualidad.

* Trabajo en equipo.

4.2.6. Proyeccioén a Futuro.
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Innovar nuestra maquinaria obteniendo tecnologia de punta para brindar un
mejor servicio a nuestros clientes.

Abrir una sucursal para abarcar mas el mercado nacional.

Implementar una pagina Web en la cual se pueda incluir alfombras de lana
para que el publico extranjero pueda realizar pedidos ya que una gran parte de
este mercado extranjero gusta de estas alfombras.

Ser importadores directos de alfombras para tener mas exclusividad en el

mercado.

4.3. El organigrama.

4.3.1 Organico Estructural

a. Accionista mayoritaria

b. GERENCIA

c. Ventas d. Administrativa f. Bodega g. Limpiezay Lavado h. Instalacién

I

Talento Talento Talento Talento
humano humano
e. Contabilidad

humano humano

Talento Talento Talento
humano | humano — | humano

Talento

| humano

Figura 2. Organigrama estructural

Fuente: Elaboracion propia

4.3.2 Organico funcional

1. Accionista mayoritaria.- Quien aporta la mayor cantidad de capital de la
empresa.

2. Gerencia.- Dirige a la empresa velando por los intereses de la empresa,
realizando estrategias para maximizar el uso de recursos, representa a
la empresa como entidad juridica para autorizar su participacion en

contratos de trabajo y también es quien representa a la empresa ante el
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municipio, el SRI mostrando que esta siempre al dia en sus
obligaciones.

3. Ventas.- 2 vendedores, encargados de la atencién al cliente, con
informacién de toda la mercaderia, sus precios, colores, disefos,
calidad y también encargados de emitir ordenes de trabajo para
instalaciones y limpieza y lavado. También estan encargados de la
limpieza del local comercial tomando turnos semanales.

4. Administrativa.- Gerente administrativa, supervisa el ingreso y egreso
de dinero en la empresa, autoriza el uso de recursos, controla la
asistencia del resto de personal, es quien realiza los pagos de sueldos y
quien revisa que todo se encuentre ordenado y limpio.

5. Contabilidad. — Contador, hace las declaraciones de impuestos
mensualmente, se encarga de la emision de facturas, cheques y
realizar informes y balances.

6. Bodega.- 1 bodeguero.- Se encarga de mantener un inventario de toda
la mercaderia disponible, los colores, tamafios y disefios.

7. Limpieza y lavado.- 3 profesionales de limpieza, acuden al lugar, miden
el area a ser lavada, llevan la maquinaria necesaria como lavadora de
alfombra, aspiradora, cepillos o franelas para la limpieza de muebles y
proceden a la limpieza y lavado de las mismas.

8. Instalacion.- 2 profesionales de instalacion que, acuden al lugar de
instalacién, miden el area a ser instalado, la preparan, cortan la
alfombra al tamafio adecuado e instalan la alfombra utilizando
herramientas especiales para reducir la aparicién de bultos u olas en la
alfombra. Después de que la alfombra ha sido instalada, entonces
instalan también una platina para cubrir los bordes de la alfombra en el

umbral de las puertas y asi asegurar su vida util.

4.4. Andlisis de los publicos.

Para el establecimiento de lo que piensan los publicos internos sobre .M
Alfombras y sobre la idea que ellos tienen de la identidad corporativa, que se basa en
los valores que expresan su asociacion con el ambiente laboral, relacionado con las
tareas que desempenan en la empresa.

Se establecié una encuesta guiada al total de 10 personas que conforman |.M

Alfombras, de las cuales se derivan las principales ideas que en lo posterior se
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constituyen en el insumo primario para el disefio de la identidad corporativa
correspondiente.

La idea de la innovacién es la que se destaca con un 37%, lo que significa que
los colaboradores de |I.M Alfombras, son consientes del cambio actual necesario que
demanda la competencia en ese sector de servicios. Demuestra una actitud favorable
al cambio, lo que se traduce en la necesidad de capacitacion en equipos actualizados

para las tareas que realizan.

1. {Qué idea tiene de la empresa?

WEFICIENTE ™ CONFIABLE GARANTIA ™ SOLIDEZ INNOVACION

9%

Grafico 1. Idea de la empresa

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, comprenden que como recurso humano requieren una capacitacion
no solo en el manejo de equipos, sino de tecnologias asociadas con la comunicacion y
que estan asociadas con la identidad corporativa que requiere .M Alfombras, por
ejemplo el uso de un blog o el de las redes sociales, asi como de otros sitios en
internet donde se pueden realizar negocios en linea.

Respecto de su propio rendimiento en cuanto la atencion al cliente y el servicio
que desarrollan, consideran que la calidad con 27% vy la rapidez con 28%, son las
cualidades que los caracterizan o los describen. Esto indica que estan dispuestos a
establecer un aprovechamiento del tiempo para atender a un mayor numero de

clientes, que en otros lugares tienen que esperar o realizar una cita.
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2. ¢Qué caracteriza el servicio o
producto de la empresa?

M RAPIDEZ ™ DIVERSIDAD CALIDAD W SERIEDAD CUMPLIMIENTO

18%
9% ‘

27%

Grafico 2. Rendimiento de la empresa

Fuente: Elaboracion propia

El factor de la rapidez y la calidad, unido a la innovacion de los equipos con los
conocimientos respectivos que ello demanda, puede constituirse en un valor agregado
que diferencia a I.M Alfombras de la competencia.

El clima laboral es muy bueno, asi lo indica su 70%, es decir que las fricciones,
roses y mal entendidos entre los colaboradores y sus respectivos cargos son poco
conflictivos, un factor importante cuando se trata de implementar cambios, como el de
la identidad corporativa que tiene que implementarse con la cooperacion de todos y no

con la imposicion autoritaria en nombre de mejorar la empresa.

3. ¢Qué tipo de clima laboral tiene la
empresa?

M EXCELENTE ™ MUY BUENO BUENO MREGULAR " MALO

0%10%

20%

Grafico 3. Clima laboral

Fuente: Elaboracion propia

Las reformas legales en el ambito laboral expresan un 55%, lo que significa
que se las realiza por mandato obligatorio de la Ley del Trabajo, pero que no

constituyen un aspecto que apoye necesariamente a una mejora del clima laboral.
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Ademas, esa situacion corresponde a las disposiciones del Ministerio encargado del
asunto, que esta dirigido por funcionarios del actual gobierno, sobre los que se tiene

poca o ninguna influencia.

4. ¢ Qué acciones realiza la empresa para
mejorar el trabajo del recurso humano?

B CURSO DE CAPACITACION ®BONOS
REFORMAS LABORALES ™ ASCENSOS
RETIROS

0% 18%
55% 579

Grafico 4. Mejoramiento del talento humano

Fuente: Elaboracion propia

En relacidn con los publicos externos se procedié a realizar una encuesta
sobre una muestra aleatoria que considerd los clientes que en los ultimos cinco afos,
ocuparon los servicios de |.M Alfombras. El numero total fue de 50 y las ideas que
proporcionaron se establecen a continuacion.

El uso reiterado de los servicios de |.M Alfombras, establece que la
caracteristica que define a la empresa estan asociados a la confianza con el 54%, lo
cual quiere decir que por esa situacion se genera una filiacién de amistad, que puede
ser considerada como positiva, pero que paraliza la movilidad de la empresa en otros

espacios de accion o nichos de mercado cautivos.
1. {Qué idea tiene de la empresa?

HEFICIENTE ™ CONFIABLE GARANTIA M SOLIDEZ ™ INNOVACION

2%

Grafico 5. Caracteristica que identifica a la empresa

Fuente: Elaboracion propia
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Situacién que se torna contraria 0 que en el corto plazo genera conflicto
cuando .M Alfombras se propone realizan un cambio significativo, que puede hacer
pensar que esos fieles clientes constituyen un obstaculo para su realizacién o que no
son tomados en la medida de su amistad.

Asociado con la confianza esta el cumplimiento de lo que propone |.M
Alfombras en sus servicios, es decir que se genera un vinculo y atributo de credibilidad
con un 40%. Sin embargo, esa condicionante esta relacionada con la amistad que se
generd por los afos de asociacidon amistosa entre cliente y empresa. Se requiere,
entonces, un desplazamiento hacia otros aspectos del accionar empresarial (cambio e

innovacion).
2. ¢Qué caracteriza el servicio o producto de la empresa?

W RAPIDEZ ™ DIVERSIDAD CALIDAD ®SERIEDAD CUMPLIMIENTO

Grafico 6. Caracteristica del servico o producto de la empresa

Fuente: Elaboracion propia

Respecto del conocimiento de .M Alfombras y los servicios que ofrece el 60%,
opina que fue por recomendacion de otro cliente, lo que puede considerarse positivo a
un nivel personalizado, pero no para un publico masivo que puede ser integrado como
potencial cliente, si se informa y sabe de la empresa por otros medios de
comunicacion, para lo que se requiere de la disposicion de la respectiva identidad

corporativa.
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3. ¢Como conocio a la empresa?

M RECOMENDACION H PUBLICIDAD IMPRESA
'PAGINAS AMARILLAS H MEDIOS MASIVOS
¥ MEDIOS DIGITALES O INFORMATICOS

0%

Grafico 7. Popularidad de la empresa

Fuente: Elaboracion propia

De ahi que, el 86% considera que |.M Alfombras no dispone de una identidad
corporativa que les informe y les dé a conocer de promociones (40%) que puede
realizar, en particular si se considera la disposicion al cambio y la innovacién, que

puede plasmarse también en una diversificacion de productos y servicios.

5. éConsidera que la empresa tiene una identidad?

msi mNO

Grafico 8. La empresa y su identidad visual corporativa

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con estos indicadores y con la intenciéon de sus propietarios de

ejecutar un cambio significativo que le permitan una mejor participacién a .M



57

Alfombras en el mercado del servicio de lavado, secado, instalacién, etc., se procede

al disefio de la identidad corporativa respectiva para la empresa.
4.5. DESARROLLO DEL PRODUCTO.

El manual de identidad corporativa, es una herramienta para que se use
adecuadamente el identificador aplicando las normas propuestas en el mismo y con la
intenciéon de lograr un cambio en la percepcion que tienen sus clientes sobre la
empresa y alcanzar una mayor participacion a I.M Alfombras en el mercado del
servicio de lavado, secado, instalacion, etc. El disefio de la identidad corporativa para
la empresa se lo realizé aplicando la metodologia propuesta por Norberto Chaves.

Esta metodologia se la ejecuta en dos etapas globales, la etapa analitica y la
normativa. En la etapa analitica se investiga, identifica el problema, en la etapa
normativa, se desarrolla la propuesta grafica, la estrategia general de intervencién
para finalmente elaborar el producto final y sus aplicaciones presentandolo como una

solucion al problema. (Chaves, 2005, p.132).

[ Investigacion

Identificacion

1. Etapa analitica | 2 [ ) L
[Slstematlzaaon

Diagnostico

Politica de imagen y comunicacion
Estrategia general de intervencion
2. Etapanormativa P> [ B _ L
[Intervenmon sobre imagen y comunicacién

Elaboracién de programas particulares

Figura 3. Metodologia del disefio

Fuente: Elaboracion propia
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4.5.1. Objetivos del Producto

4.5.2. General.
Disenar la identidad visual corporativa que refleje las actividades de la empresa
I.M. Alfombras y la normativa para aplicacién del identificador a distintos soportes
graficos a través de un manual de identidad visual corporativa.
4.5.3. Especificos.
* Conceptualizar los elementos que representan de forma mas relevante a la
empresa |.M. Alfombras y transmitirlos de forma grafica.
* Elegir los soportes graficos mas adecuados para la aplicacion de la identidad
corporativa basandonos en el giro de negocio.
* Evaluar los recursos tecnoldgicos a utilizar para maximizar la elaboracion de
las piezas graficas.
e Formular un concepto de comunicacién base para posicionar la marca,

productos y servicios que ofrece |.M. Alfombras.

4.6. Aplicacion de la Metodologia.

a) Etapa analitica: Tras la investigacion, identificacion, sitematizacion y
diagnéstico se define que el problema es que I.M. Alfombras al momento no dispone
de una identidad corporativa, que esté realizada de forma profesional, como resultado
de una investigacién técnica planificada.

La obtencién de informacion se la realiz6 a través de técnicas como la
entrevista al gerente general y encuestas hacia el publico externo e interno.

b) Etapa normativa. Se establece la ideologia comunicacional de la empresa,
su filosofia y accionar frente a la competencia. Se procede a plantear los parametros
base de imagen sobre los cuales se construye el identificador de la empresa |.M.
Alfombras. Es decir la unificacidon signos, tipografias y cromatica. Para por ultimo
desarrollar el manual de identidad visual corporativa, orientando la grafica al giro de
negocio, a los objetivos y valores empresariales |.M. Alfombras. Los soportes graficos
son seleccionados de acuerdo a las necesidades de difusion de informacion que la

empresa tiene.
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4.7. Identidad Visual Corporativa.

4.7.1. Arquitectura visual.

4.7.2. Identificador: El identificador esta compuesto por el isotipo,

1.111.
ALFOMBRAS

logotipo y slogan.

Tii lo piensas, nosotros lo decoramos

Figura 3. Identificador

Fuente: Elaboracion propia

4.7.3. Isotipo.
La construccion visual del isotipo nace a partir de la abstraccion de dos
alfombras, la primera con vista superior sobre la cual reposa la palabra ALFOMBRAS

y la segunda con vista lateral, que es el soporte visual del logotipo.

Figura 4. Isotipo

Fuente: Elaboracion propia

4.7.3. Logotipo.
El logotipo se conforma por las inciales i.m. que son la contraccion de Isabel

Montenegro y la palabra alfombras.
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O
. 1.1l
ALFOMBRAS

Figura 5. Logotipo

Fuente: Elaboracion propia

lgatize

4.7.4. Slogan.
El slogan “Tu lo piensas, nosotros lo decoramos” enfatiza que |.M. Alfombras

puede hacer realidad cualquier idea.

e P Tii lo piensas, nosotros lo decoramos

Figura 6. Slogan

Fuente: Elaboracion propia

4.7.5. Planietria
A través del plano técnico, es posible comprender la construccion del

identificador. La posicion y proporcion de todos sus elementos.
Parte de una reticula modular en la cual el alto de la letra “0” del slogan

equivale a “x”

LA“0" DEL SLOGAN ="x"

Figura 7. Planimetria

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.6. Colores corporativos

En el identificador se combina el color naranja con el negro o ausencia total de
luz.

El naranja (Pantone bright orange C), alerta la atencion visual rapidamente, es
activo y maniefiesta energia provocando un estado de animo alegre.

El negro por su alto contraste con el naranja, crea la sensacion de movimiento.
Representa elegancia seriedad y prestigio.

La variacién de tonalidades puede ser aplicada a los diferentes tipos de piezas

graficas mas no al identificador. Se puede utilizar una gradacién en el color del siete
al cien por ciento.

PANTONE BRIGHT ORANGE C PANTONE BLACK C

C 0 c 0

M. 77 M O

Y: 100 Y- 0

K: 0 K: 100

R 255 R: 0

G 95 G: 0

B: O 8 0

HEX: ¥FF5F00 HEX: #00C000

Figura 8. Colores corporativos

Fuente: Elaboracion propia

4.7.7. Tipografia corporativa.
El logotipo “i.m. ALFOMBRAS” se construye a partir de dos tipografias:
Elephant Regular y para las siglas “i.m.” y Footlight MT Light Regular para la palabra
“‘“ALFOMBRAS”

Para el slogan “Tu lo piensas, nosotros lo decoramos” se aplica la tipografia:
Book Antiqua Bold lItalic.
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Elephant Regular )
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmninopqrstuvwxyz

12343567890

Footlight MT Light Regular
ABCDEFGHI]KLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz

1234567890

Book antiqua Bold Italic ~
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz
1234567890

Figura 9. Tipografia corporativa

Fuente: Elaboracion propia

4.7.8. Tipografia auxiliar.

La tipografia auxiliar se utilizara como soporte adicional para la realizacién de

piezas publicitarias como anuncios de revista o de periédico, la tipografia principal

debera ser utilizada solamente para el logotipo.

web.

Se utilizara también la tipografia auxiliar para comunicados y para contenido

Baskerville Regular .
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXY?Z
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz

1234567890

Helvefica Neve Lt Pro 55 Roman
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniAiopgrstuvwxyz
1234567890

Figura 10. Tipografia auxiliar

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.9. Area auténoma.

El area auténoma, es el espacio alrededor del identificador. Este espacio sirve

como proteccion de otros elementos permitiendo asi una clara visibilidad y evitando la
contaminacion visual del identificador.

El area autonoma es delimitada por X, siendo X igual a la altura menor de la

we

letra “i”.

Figura 11. Area auténoma

Fuente: Elaboracion propia

4.7.10. Uso correcto.
El identificador puede ser utilizado unicamente de la forma presentada en éste
manual para logar una 6ptima visibilidad tanto en soportes impresos como en digitales.
Siempre se debera utilizar la forma completa del identificador y en casos

especiales en los cuales sea necesario llegar a la reduccibn maxima, se usara la
forma sin el slogan.
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Tii lo piensas, nosotros lo decoramos

Figura 12. Uso correcto

Fuente: Elaboracion propia

4.7.11. Variaciones de color.

Debera ser utilizado a full color para aplicaciones sobre soportes impresos o
digitales siempre y cuando el fondo sea blanco.

Puede ser utilizado en fondo negro y naranja, también puede ser utilizado
sobre otros fondos siempre y cuando haya un recuadro blanco que lo proteja.

Se podra aplicar las versiones en escala de grises, positivo y negativo, para
soportes que requieran impresion o aplicacion de un solo color en serigrafia.

Transparencia: Se puede utilizar el identificador con una transparencia minima

del 20% en el modo de fusién normal.



1.111.

@
.1,

negativo 3obre negro

forste negra

negativo naran(a 10bre negro

negative sedwe natards

Porsitie salee raran s

ALFOMBRAS

L I

1.1

ALFOMBRAS

T Te plensas, masatros be dnonimes

poutiva negro

1.111.

ALFOMBRAS

Pt racarde

tramiparencis sl 20%

1.1
ALFOMERAS

Tu e preasas, nasatros be decoranes

1ombea

1.11.

eacala de g

Figura 13. Variaciones de color

Fuente: Elaboracion propia

4.7.12. Variaciones d

e tamano.
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Cualquier modificaciéon de tamafio debera ser realizada proporcionalmente para

evitar alteraciones y deformacion.

El tamafio minimo de la version completa es de:

Formato impreso: 28X21mm
Medios digitales:140X107px
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El tamafio minimo de la version sin slogan es de:
Formato impreso: 15X10mm
Medios digitales:100X67px

T1i lo piensas, nosotros lo decoramos

1.1,

wershbn conpletar 1802 twn —’

To ko prewsas, mouetros b derommas

.
wershdn s shhgan 15010mm —» &

Figura 14. Variaciones de tamafo

Fuente: Elaboracion propia

4.7.13. Aplicacion WEB.
Para lograr tener un color equivalente en el identificador, se debera utilizar el
modo RGB.
Se aplicara una sombra paralela con las siguientes caracteristicas:
Color: negro
Modo: multiply al 70%
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Angulo: 65°

Distancia: 2px
Posicion: X -0,496 mm; Y 1,063 mm

1.1,

Ti lo piensas, nosotros lo decoramos

Figura 13. Aplicacién WEB

Fuente: Elaboracion propia

4.8. Manual de identidad corporativa.

El manual es una herramienta que contiene los elementos basicos de la
identidad corporativa de I.M. Alfombras; en el cual se establecen normas de uso y
aplicacion de sus identificadores a distintos soportes graficos. Es importante aplicar los
elementos de la forma establecida en éste manual para lograr pregnancia vy
posicionamiento de la marca frente a la competencia.

Para casos no mencionados en éste manual la persona encargada de manejar
la identidad de la empresa debera aplicarla de acuerdo a los lineamientos basicos.

Ya que el manual de identidad corporativa tiene como objetivo mostrar el uso
correcto del identificador maximizando el area en la que sera expuesta la informacion
grafica y textual se lo disefié en un formato de 30x22 cm. El manual utiliza un sistema
reticular sencillo de ocho columnas con un medianil de 4mm, distribuyendo cuatro
columnas y medio para los graficos y tres columnas para los textos.

La onda naranja representa a una alfombra mientras se la esta lavando y los

circulos a burbujas de shampoo.



Reticula: 25x12,8 cm. Columnas: 8, Medianil: 4mm

Area para gréficos

Area para textos

22cm
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> 30em |

Figura 14. Maquetacién manual

Fuente: Elaboracion propia

4.8.1 Caracteristicas externas

Titulo:
Century Gothic Bold 13 pt
Interlineado: 5 pt

Pagina:
Century Gothic Bold 13 pt
Interlineado: 5 pt

La impresién del manual se lo realizara en Couche de 250g, impreso sélo en el

tiro. Pasta dura con laminado mate, que le da elegancia y le brindo proteccion. La

encuadernacion se la realizara con anillado segmentado.

Es importante aplicar los elementos de la forma establecida en éste manual

para lograr pregnancia y posicionamiento de la marca frente a la competencia.

Para casos no mencionados en éste manual la persona encargada de manejar

la identidad de la empresa debera aplicarla de acuerdo a los lineamientos basicos.

4.9 Contenido del manual.

El manual de identidad visual corporativa contiene los siguientes temas:

Presentacion

.M. Alfombras
Quienes somos
Mision

Visién

Nuestra identidad



Identificador
Arquitectura visual
Planimetria

Colores corporativos
Tipografia

Tipografia auxiliar
Area auténoma

Uso correcto
Variaciones de color
Variaciones de tamaio

Aplicacién web

Papeleria corporativa
Tarjetas de presentacion
Hoja membretada

Hoja de seguimiento
Sobre manila

Sobre tamano carta
Carpeta corporativa
Sobre para CD

Etiqueta para CD

Sello de caucho

Papeleria administrativa
Memorandum

Orden de trabajo
Tarjetas de identificacién
Factura

Recibos

Archivadores

Vestuario corporativo
Camiseta polo
Gorra

Chaleco

Material promocional

69
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Material promocional
Boligrafos

Promocionales

Aplicaciones

Etiquetas para productos
Afiche

Pendodn

Anuncio de revista
Sefalética interna
Rotulacién

Rotulacién externa
Ambientacion

Stands

Glosario

Estilo WEB

Grilla WEB

Grilla paginas internas
Mapa de sito y tipografia
Estilo CSS3

Redes sociales

Facebook

4.10. Soportes graficos.

Como parte de la identidad visual corporativa de |.M. Alfombras, se considera
necesario que la marca esté presente en los soportes graficos que se detallan a
continuacion.

4. 10.1 Tarjeta de presentacion

La tarjeta de presentacion es de alta importancia ya que su funcién es la de
representar a la persona por parte de la empresa. Esta debera tener en el frente el
identificador y a su lado izquierdo el nombre y cargo en la empresa, en el respaldo
estara lleno con la informacion del contacto como direcciéon, numeros de teléfono,
correo electronico y pagina web.

Especificaciones de produccion:

Impresion: Offset, tiro 2 colores y retiro 1 color



Formato: 9X5.5cm
Sustrato: Marfilisa 300g

Terminados: Laminado mate en tiro y retiro, puntas redondeadas.

2Tmm 6mm
:"/-.- — >-\
: MBI
o@ - J Ol U U IO
YOGV @ SORC 0T SRR AR A G
L Soraya Sesa ALFOMBRAS]
3mm @GERENTE COMERCIAL — S
T4 lo g la 4
55mm
T T 9’_‘\.
] o 02\
A — T ( }.‘».,‘\.& ';_/"
. — | = /
7mm 2mm 41mm 16mm 1imm Smm
90mm
‘(/ T B "’\I
19mm
o - ’,
Av. de los Shyris N3%-55 y el Telégrafo
E5mm 022-249-419 / 0987-443-194 [ 0992-635-24%
info@imalfombras.com
www.imalfombras.com

90mm

Figura 15. Tarjetas de presentacién

Fuente: Elaboracion propia

4.10.2 Hoja membretada

\ 6mm

16mm

8mm

Smm
4mm

71

A ser utilizada para la comunicacion externa en cartas, certificados y

solicitudes. Presenta la informacion de la empresa de manera profesional.
Especificaciones de produccion:

Impresion: Offset, 2 colores



Formato: A4 (21x29.7cm)
Sustrato: Bond 75¢g

15mm

297Tmm
46mm
18""“1 v, che boa St NSS y ol Yol
(22240619 J OVEPA43-194 J 0P2 6 35289
infolirafombrancom
www imaliormteon com
48mm

210mm

24mm

43mm

- 22
eo s 15mm

gt —— 1imm

38mm 26mm 13mm

Figura 16. Hoja membretada

Fuente: Elaboracion propia

72
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4.10.3 Sobre manila

A ser utilizado para el envio de documentos que no deban doblarse,
certificados, cartas de presentacion de servicios, muestras de materiales y colores de
alfombras, etc. Su tamano permite llevar dentro una carpeta de I.M. Alfombras

Especificaciones de produccion:

Impresion: Offset a 2 colores solo por el tiro

Formato: F4 (25x35cm)

Sustrato: Bond 90g

250mm

Q t 30mm
o ! ! 19mm
14mm
58mm 30mm {6mm
350mm
60mm 32mm
29mm
T mm
250mm
o 30mm
25mm 0 3 i 10mm
14mm
78mm S8mm 39mm 16mm

350mm

Figura 17. Sobre manila

Fuente: Elaboracion propia
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4.10.4 Sobre tamarnio carta
Al igual que el sobre manila, sirve para el envio de documentos que no sean de
gran volumen.
Especificaciones de produccion:
Impresion: Offset a 2 colores solo por el tiro
Formato: 11.4x16.2cm
Sustrato: Bond 90g

220mm

120mm

30mm

2mm Av. de Tos Shyis N39-55 y el Telégrafo Zem

022-249-819 / 0987-443-194 / 0992-635-249

info@imaifombras.com
www.imaifombras.com

40mm 28mm {4mm

52mm

86mm

60mm 220mm 60mm

Figura 18. Sobre tamafio carta

Fuente: Elaboracion propia

4.10.5 Carpeta
Sirve para guardar documentos o presentar documentos como cartas de
presentacion, contratos de servicios, etc.
Especificaciones de produccion:
Impresion: Offset a 2 colores solo por el tiro
Formato: 46x33cm abierto
Sustrato: Couche 300g
Terminados: Laminado mate y bolsillo pegado



30mm

o
-—1%0

23mm

| 14mm 29mm 4imm

85mm

230mm

. do los Ses NI S5y of Telégrao
072 % 619 /0RT 431 ¥4 [ORFEB-26

75

72mm 76mm

PéIs piemoss, sosotros lo decoremad

(2]
o 2
¢ el } - 23mm

4imm29mm  1dmm |

230mm

Figura 19. Carpeta corporativa

Fuente

: Elaboracion propia
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4.10.6 Sobre para CD
Sirve como proteccion para un CD o DVD asegurando que no haya perdida de
datos. para guardar documentos o presentar documentos como cartas de
presentacion, contratos de servicios, etc.
Especificaciones de produccion:
Formato: 12.4x12.4cm cerrado
Sustrato: Bond 90g

12.4am

12.4am

Av. de los Shyris N39-55 y el Telégrafo
022-249-619 / 0987-443-194 / 0992-635-269
info@imalfombrascom
www.imalfombras.com

} 12.4am

l.m.

T i plevsen, mowstrns by decarvss

T

Av. de los Shyris N39-55 y el Telégrafo
022-249-619 / 0987-443-194 / 0992-635-269
info@imalfombras.com
www imalfombras.com

Figura 20. Sobre para CD

Fuente: Elaboracion propia
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4.10.7 Etiqueta para CD

A utilizarse para distribuir catalogos o guardar la informacion de la empresa.
Especificaciones de produccion:

CD o DVD impreso

Diametro exterior: 120mm

Diametro interior: 19mm

1.111.

L el

Figura 21. Etiqueta para CD

Fuente: Elaboracion propia
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4.10.8 Sello de caucho

El sello de caucho en alto relieve sirve para legitimar documentos, autorizar y
certificar documentos como 6rdenes de compra, 6rdenes de trabajo, facturas,
retenciones, recibos, etc.

Se proponen tres disefos, uno solo con el identificador, otro para aprobar y
otro para legitimizar que un pago fue cancelado.

Para su produccién se debera tomar en cuenta los parametros de reproduccién

minima del identificador.

®
1.1,

Tti lo piensas, nosotros lo decoramos

° | °
l.m. l.m.

Tii lo piemsas, nosotros lo decoramos

RUC:1717497208001

APROBADO CANCELADO

T lo piensas, nosotros lo decoramos

Figura 22. Sello de caucho

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.10.9 Orden de trabajo
Es un documento que sirve para la organizacién del trabajo que va a realizar la
empresa, se lo emplea para tener constancia del trabajo y como garantia para el
cliente.
Especificaciones de produccion:
Formato: A5
Impresion: Offset a dos colores, copia a un color

Sustrato: Bond 75g con copia en papel quimico.

3Tmm 2{mm S5mm 83mm
10mm
oo oDieccién: Av. Shyrs N39-55 benm
Y TR y el Telégrafo
} o o Telf: 2249-619.

20mm VTV Cel: 0987-443-194 / 0992-635-269
[ ALFOWMBREASS Email: info@imalfornbras.com
f———— 3 web: www.imalfornbras.com

178mm ! T 1o plenens, noeolres io daorsmes Ricardo Sosa M.

RUC: 1717497 208001

128mm | ©

Weala de aiombras nacloades @ hnparfadas
[avads de aiembras, muebles v carflnas
feos (e bael e kremecliala de afamibras de pared a pared

17mm|— Q) poeive: Bharibres
Yolffoe ____ [ROS/Cn
[recaibe

128mm

119mm |

210mm | 10Smm | GMUEBLES

CORTINAS
PANBLES
PARED A PARED

ALFOMBRAS DECORATIVAS

1imm } = e f e o 11mm
.M. ALFDMBRAS RECIBIDO

10mm 38mm T4mm 38mm

148.5mm

Figura 23. Orden de trabajo

Fuente: Elaboracion propia
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4.10.10 Tarjetas de identificacion

Sirve para que el personal pueda ser reconocido por el publico externo de la
empresa.

En el frente tiene el identificador, fotografia, nombre y cargo, y por el respaldo
el cédigo QR de identificacion de la persona e informacién de la empresa como
direccion, teléfonos, correo electronico, pagina web.

Especificaciones de produccion:

Formato: 5.5x8.8cm

Impresion: Tiro a full color, a dos colores

Sustrato: PVC

Terminados especiales: Troquel para colgante

13mm 28mm 13mm 14mm 26mm 14mm

‘/ \ /
14mm ‘\7} ./
0 'C' 24mm
ST A
T J LOJ U U LO |
|ALFOMBRAS?
]
6mm
9 2imm 26mm
83mm —
7N\
|' \I 2{0mm
J
30mm
/&_ _/\ 12mm
| o 24mm
Av. de los Shyris N39-55y el Telégrafo
" 022-249-619 / 0987-443-194 / 0992-635-269
" 0 Sorava Sos info@imalfombras.com
fimm | erayd sesa www.imalfombras.com
HHmm | O GERENTE COMERCIAL
[f-:::_':i: — — QQ}
\ T O \
\ — |\ /
17Tmm 2imm 17Tmm 28mm

Figura 24. Tarjetas de identificacion

Fuente: Elaboracion propia



4.10.11 Factura
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Es un documento que refleja toda informacion de un operacion mercantil. Debe

cumplir con todos los datos requeridos por el SRI.
Especificaciones de produccion:
Formato: A5
Impresion: Offset a dos colores, copia a un color

Sustrato: Bond 75g con copia en papel quimico.

10mm 16mm 37Tmm S5mm 66mm 40mm
e O Direccién: AV. Shyris N39-5
- : 30N Av. Shyrs N 5
o ’_] oy el Telégrafo
O ‘ O ToF: 2249-619.
2Z3mm = Cel: 0987-443-194 / 0992-635-269
Lpﬁ_b]p@p,mpbg g Emai: nfo@imatformbras.com
= — —_ web: www.imalfornbras.com
ﬂhmw;;lz—- Rcardo Sosa M.
RUC: 1717497208001
46mm ‘ I
Hecha de aFermnbras naslendes @ Inperdadas Emehura N2
e[mm de diombres, muebles v corflves o [F:]G’ﬁlﬂf:] [N]
[rabed e & beenad b de alornbnes de peared a pared
B3mm efvad-a: ®arrbra:
Teldfecs QRO /CE
Phrecelin
stmm | O Can. | Dazcipctén [ | . Vol
210mm
Suhondol
8., %
&, 12%
16mm | O, sorovmass | Opecmno Voat:
| , —
@ I mpdckr cn ek, skt s S e mésine 81 el darackcic d ek

12mm {7mm 65mm 52mm

148mm

Figura 25. Factura

Fuente: Elaboracion propia

S50mm

3Smm
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4.10.12 Vestuario corporativo
El personal que trabaja en el mantenimiento de y limpieza de alfombras,
muebles y paneles, debera utilizar gorra.
Para la camiseta polo hay tres variaciones de color, blanca, naranja y negra. La
aplicacion del identificador debe ser de acuerdo al color del fondo.
La camiseta debera ser utilizada por el personal de la empresa durante el
horario de trabajo.
Los chalecos son para ser utilizados por los administradores de los locales.
Especificaciones de produccion:
- Camiseta polo: Con el identificador bordado a la altura del pecho en el lado
izquierdo segun el color de fondo.
- Gorra: Con el identificador bordado segun el color de fondo en la parte frontal
de la misma.
- Chaleco: Con el identificador bordado a la altura del pecho en el lado

izquierdo segun el color de fondo.

ALFOMBRAS

|
|
|
|
|
G

Figura 26. Vestuario corporativo

Fuente: Elaboracion propia
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4.10.13 Material promocional
Para incrementar y potenciar la pregnancia de la marca, se recomienda utilizar
material promocional el cual debe ajustarse lo mas posible a los colores corporativos y
el identificador debera ser aplicado tanto en la disposicion, tamafo y color de la

manera mencionada en el manual.

¥

Figura 27. Material promocional

Fuente: Elaboracion propia

4.10.14 Etiquetas para productos
Sirven para mantener una organizacion del stock asi como también para
identificacion del producto por el cliente.
Especificaciones de produccion:
Formato: 14.8x7.5
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Impresion: Offset a dos colores
Sustrato: Adhesivo de seguridad

Terminados: Troquelado

7.5cm

1.1,
ALFOMBRAS

Tii lo piensas, nosotros lo decoramos

Material: Peso:

Dimensiones: Codigo:

Av. de los Shyris N39-55 y el Telégrafo
022-249-619 [ 0987-443-194 [/ 0992-635-269
info@imalfombras.com
www.imalfombras.com

' Century Gothlc 7.34 pt, Leading 8.81 pt
Centrado

Figura 28. Etiquetas para productos

Fuente: Elaboracion propia

4.10.15 Avisos publicitarios

Para promocionar los productos y servicios que ofrece .M. Alfombras, se ha

propuesto varios formatos de avisos informativos con son afiches, flyers, y avisos de

prensa



(2]

Descuento: Helvetica o *
Neue LT PRO Bold -—
Condensed, 74 pt. o

Producto: Helvetica
NewrF0 en alfombras
, 33 pt. =
Categoria: Helvetica d t
e ecorativas
Condensed, 33 pt.
Legal: Helvetica Neue Al lmtivn Hlasts natar aterkk
LT PRORoman, 8 pt. e
Av. da los Shyria N33-55 y el Telégrafo
o 022-249-810/ 0067-443-104
0892-835-269
(fimaFombras  www imalfombras.com
Smm
Contacto: Helvetica | Area designada parael |
Smm Neue LT Pro Roman: identificador
10 pt, centrado.
Redes sociales y
pégina web: Helvetica
Neue LT PRO Roman:
8 pt, centrado

Descuento: Hevetica
Neus LT PRO Bold
Condensed, 74 pt.

Producto: Helvetica
Neue LT PRO

e = 1 en lavado de
muebles

Categorta: Heletica
Neus LT PRO Bold
Condensed, 33 pt.
Legal: Helvetica Neve
LT PRO Roman, 8 pt. Apica e pages n e

Av. de los Shyris N39-55 y el Telégrafo
022-249-619/ 0987-443-194
0992-635-269

(8 /imatfombras  www.imalfombras.com

Area designada para el
identificador

Figura 29. Publicidad impresa

Fuente: Elaboracion propia
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4.10.16 Rotulacién externa

Al fijarnos en un edificio, la rotulacién de la fachada llama la atencién ya que
identifica a que empresa o entidad pertenece. La rotulacién debe tener los elementos

basicos que identifican a .M. Alfombras como son su identificador y cromatica.

Especificaciones de produccion:
Formato: De acuerdo a las medidas de cada local comercial
Impresién: Plotter
Sustrato: Lona traslucida

lluminacion: Retro iluminado por tubos fluorescentes

ALFOMBRAS 2249619 / 0987443194 / 0992635269
Tii lo piensas, nosotros lo decoramos
0@

Figura 30. Rotulacién exterior

Fuente: Elaboracion propia
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4.10.17 Stand
Se ha propuesto un prototipo de stand para exhibicién en ferias. El stand esta
formado por paneles con iluminacion indirecta y con un counter para atencion al
cliente. El identificador siempre debera ser visible, para lo cual se ha situarlo en la
parte superior de los tétems y en el counter de atencion al cliente.
Especificaciones de produccion:
Backing: Lona templada impresa a full color
Totems: 2 elaborados en madera MDF, con dos lamparas de iluminacién en la
parte superior, cada tétem tiene un espacio para la exhibicion de una fotografia.

Counter: El counter de atencién al cliente ira situado entre los dos tétems.

Figura 31. Stand

Fuente: Elaboracion propia

4.10.18 Pagina WEB
La pagina web consta de cinco secciones, se ha establecido una grilla de
970px dividida en 12 columnas de 68px con un medianil de 14px. A partir de esto se
forman modulos de 3, 4, 6,y 9 columnas. Se le ha asignado un estilo mediante CSS3
para mantener uniformidad en toda la pagina.
La familia tipogréfica DroidSans se aplica a todo el sitio web. Gracias a su

legibilidad, versatilidad y al ser una tipografia web se puede visualizar en cualquier



88

navegador sin tener que instalar la fuente en el dispositivo del cual se esta

accediendo. Si la fuente no puede ser cargada en el navegador, entonces se aplicara

automaticamente la tipografia Arial o Helvetica.

970

o o o o Ko Ko ot Ko o o
C™ 68px 68px 68px 68px 68px 68px 68px 68px B 68px

{o‘7h3§pl
| [T T [T [T [ [T [T T

O To2iopx

1 I [ I I [T I

© 9o
I I I I I | I

O 725:374px Q 22T

[T I [T I [T

[T

I
O 232200 @ d6ex200px O 2320200

I T
© 3taxisipx D 315 @ 3taxtsam

I LI L1

@ oroxtezm

[T

[
| © snae

T O

|

Figura 32. Grilla WEB

Fuente: Elaboracion propia

DroidSans Regular .
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfAopqgqrstuvwxyz

1234567890

DroidSans Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnihnopqrstuvwxyz
1234567890

Figura 33. Tipografia WEB

Fuente: Elaboracion propia
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4.10.19 Redes sociales
Facebook se ha convertido en la red social mas utilizada a nivel mundial,
cuenta con mas de 100 millones de usuarios. Funciona como un medio de
comunicacion directa con el cliente gracias al contenido que se puede compartir. El
cliente puede revisar y hacer preguntas directamente en el muro sobre los productos y
servicios que presta la empresa.
Se debe seguir los lineamientos establecidos en este manual para publicar en

los espacios y tamafios ya designados por Facebook.

Perfil y portada
1. Foto de perfil: 160X160px, designado para el identificador.
2. Foto de portada: 828X315px, designado para una foto y slogan.

3. area segura para moviles, 563X315px.

Publicacion o posteo

4. Fondo: 960X720px, fotografia del tamafio del formato la cual debe mostrar
los productos o servicios de la empresa.

5. Franja promocional: 256X720px, franja de color naranja corporativo sobre el
cual reposa el soporte para el identificador, la promocion, el producto y el texto legal.

6. ldentificador: El identificador se encuentra sobre un soporte blanco de
297X185px.

7. Se utilizara la familia tipografica “Helvetica Neue LT Pro”.

- Descuento: Helvetica Neue LT Pro Bold Condensed 78 a 87pt.

- Servicio: Helvetica Neue LT Pro Condensed 37-39pt.

- Producto: Helvetica Neue LT Pro Bold Condensed 37-39pt.

- 8. Burbujas corporativas.

- 9. Texto legal: Helvetica Neue LT Condensed 11-14pt.

l_fJ IM Alfombras Q Iniclo 17 Buscar amigos &‘ (}5

..
ALROMBRAS

IM Alfombras

@imalfombras

|Inicio - =

Informacidn

Fotos Me gusta Mensaje Guardar Mis -

Figura 34. Portada Facebook

Fuente: Elaboracion propia



i, IM Alfombras
13 de septiembre a las 22:20 - @

Remodela tu hogar, aprovecha nuestros grandes descuentos en
alfombras decorativas.

en alfombras
decorativas

Promocionar publicaciéon

v

= Me gusta @ Comentar ~ Compartir

Figura 35. Publicaciéon Facebook

Fuente: Elaboracion propia
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CAPIiTULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones.

El objetivo de este proyecto fue el de disefiar la identidad corporativa de .M.
Alfombras, orientada al reconocimiento diferenciado de sus competidores en el
mercado de servicios en el que participa. Tras la investigacién y evaluacion de las
necesidades de la empresa se ha disefiado una identidad visual corporativa sélida que
la identifica como Unica frente a sus competidores.

Se ha logrado establecer un marco tedrico sélido con el cual se ha respaldado
la investigacion realizada.

Tras la realizacion de la investigacion de la situacién de la empresa, se realizd
un analisis del giro de negocio logrando asi establecer los diferentes soportes y

aplicaciones del Identificador de I.M. Alfombras que incluye el manual.

5.2. Recomendaciones.

Para el correcto uso y aplicacion de la identidad corporativa de I.M. Alfombras,
se recomienda hacer uso de los elementos de la forma establecida en el manual, esto
garantizara la unidad y uniformidad en la identidad permitiendo generar pregnancia y
posicionamiento de la marca frente a la competencia.

Si es necesaria la aplicacion sobre algun soporte no indicado en el

manual, se debera hacerlo rigiéndose a los lineamientos basicos.
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Anexo 2. Entrevista a Ricardo Sosa, gerente de |.M. Alfombras.

UNIVERSIDAD
ISRAEL

Facuﬁad de Disefio Grafico

ENTREVISTA A RICARDO SOSA, GERENTE DE IM ALFOMBRAS

Fecha: 30/07/2012 Hora: 11:00 Lugar: Oficina [.M. Alfombras

Nombre: Ricardo Sosa M.

1.

¢(Como considera o caracteriza el accionar de la empresa en los ultimos cinco afios?
(En referencia al mercado, la competencia y el negocio)

La competencia hace 5 afios era muy poca y habia mas trabajo, hace 3 afios surgieron
pequenas empresas y se diversificaron, salieron pequefias empresas de empresas grandes,
porque generalmente son empresas familiares y a raiz de eso la competencia creci6 y el
mercado en este tipo de negocio son clientes fieles pero ahora se acomodan mas a las
empresas que estan mas cerca o que solucionen sus necesidades con mas rapidez.

El mercado no ha bajado pero si ha incrementado la competencia. El accionar de la
empresa ha sido ofrecer un servicio de calidad para superar a la competencia, a través de
llamadas telefénicas y tener una base de datos para poder tener mayor contacto con los
clientes, innovar e incorporar una identidad corporativa que nos haga resaltar del resto de
la competencia. También innovar a través de canales digitales por medio de las redes
sociales y portales web, y si nosotros no innovamos entonces nos vamos a quedar en la
historia.

¢{En qué forma se constituye actualmente el mercado y la competencia en esta area
de actividad econdémica y de servicios (ha crecido, no ha crecido, ha quebrado, se ha
fusionado)

El mercado yo podria decir que ha crecido, ha crecido ya que hoy por hoy muchas personas
estan pendientes de la salud. Existe un nuevo disefo, lo que son para salas, para comedores
y al haber un nuevo disefio de muebles de decoracién entonces necesitan también nuevos
accesorios que van a ayudar a decorar estos ambientes en estos casos estamos hablando de
las alfombras ya que si tenemos un dormitorio de disefio moderno o asi mismo una sala,
entonces van a necesitar una alfombra que asi mismo sea de un estilo moderno.

Ya pasaron de moda realmente las alfombras clasicas las que tienen flores, medallones,
disenos clasicos entonces hay un nicho de mercado muy interesante ya que al haber esta
diversificacion de modulares, de muebles, hay una oportunidad de crecimiento pero asi
mismo como hay una oportunidad de crecimiento, hay una serie de empresas que antes no
habian y ahora hay.

Hay muchisimas empresas que venden alfombras tenemos una competencia muy real, muy
dura y a la misma vez, hasta cierto punto frustrante que son las personas que venden
alfombras en la calle ya que estas personas obviamente al no tener un establecimiento al
no tener que pagar arriendo, ni agua, ni luz, entonces venden las alfombras en un precio
realmente muy bajo que primero para ellos es una ganancia muy pequefia, una utilidad
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muy pequefla y obviamente para nosotros como empresa que tenemos un lugar
establecido, que tenemos que cubrir costos fijos, realmente para nosotros ha sido un poco
dificil, un poco complicado.

Existen muchas empresas que venden alfombras que tienen un local comercial en algin
sito muchas de ellas han quebrado por su falta de innovacién, falta de publicidad, de
mercadeo, entonces han quebrado al existir otros lugares u otras personas en donde dan
muchisimo mas bajo el precio de las alfombras.

Con respecto a los servicios, de igual forma, existen muchas empresas que brindan el
servicio de lavado de alfombras, de muebles, de cortinas. Antes no habian tantas empresas
ahora hay muchisimas més empresas y de igual forma al existir muchas mas empresas
existe una competencia y hasta cierto punto desleal porque un buen servicio se marca con
un precio establecido pero tal vez por ganar ese cliente, por ganar ese trabajo de igual
forma, los precios han bajado muchisimo y eso afecta de cierto modo para el trabajo de las
demds persona. Ya que para unos les puede resultar rentable un trabajo pequefio y para
otros no; porque debemos estar pensando en los costos de movilizacién de insumos y
también mano de obra que tenemos que pagar. Entonces realmente hay un punto muy
critico, hay un punto muy critico, que si no logramos promocionar bien nuestro producto,
si no logramos promocionar bien nuestro servicio entonces van a haber otras personas que
tal vez con una calidad muy inferior a la nuestra a la que prestamos, van a ofrecer el mismo
servicio, tal vez van a ofrecer un producto similar pero realmente no es el mismo y de
cierto punto afecta. Ha crecido el mercado pero asi mismo ha crecido la competencia y yo
creo que si no se toma las medidas necesarias y correctivas, nos puede afectar y nos
podemos ir para abajo o asi mismo si tomamos las medidas correctas podemos crecer.

¢Cuales son las principales estrategias que emplean empresas como la suya para
mantenerse vigentes en el mercado?

Las principales estrategias que tenemos hoy por hoy es la publicidad. A través de nuestras
hojas volantes, a través de nuestros servicios y productos que lo estamos ofreciendo en la
red, a través de paginas de venta on-line como Mercado Libre, a través de las redes sociales
donde tenemos una pagina de Facebook. Realmente esa hoy por hoy es una estrategia,
tenemos pensado implementar otras estrategias las cuales son el call center. Es establecer
un call center en donde a nuestros clientes y potenciales clientes podamos llamarles y
ofrecerles nuestros servicios.

En este escenario, ;qué constituye la identidad y cual es su importancia?

En este escenario creo que la identidad es muy importante. Que constituye la identidad. La
identidad constituye una marca propia, y es muy importante porque nos va a diferenciar de
los otros. Muchas veces han venido a nuestro local y nos dicen que si somos las alfombras
Tingo, si tenemos las alfombras Tingo, cuando no existe una alfombra Tingo. El nombre
Tingo es el nombre de una empresa que vende alfombras, entonces nos damos cuenta que
el nombre es muy importante ya que va a permanecer en la mente del consumidor y al
momento que requiera un producto en este caso alfombras o requiera un servicio como
lavado de muebles, de alfombras, de cortinas, realmente lo primero que se les va a venir a
la cabeza va a ser el nombre de la empresa lider, de la empresa que estd a cargo de esas
actividades entonces yo creo que es muy importante la identidad, la identidad como
imagen corporativa, la identidad que damos y el servicio que estamos dando y que
podemos identificarnos como una empresa seria es muy importante en este medio.

¢(De qué forma piensa usted que aporte el incluir un manual de identidad
corporativa dentro la cultura organizacional de la empresa?
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Va a aportar de una manera muy significativa, ya que al tener un manual tenemos las bases,
tenemos los fundamentos, mas que todo tenemos los procedimientos que uno debe seguir
para poder ofrecer un buen servicio a un cliente. Muchas veces hemos tenido clientes en
donde nos preguntan cosas que muchas veces no sabemos y lo que antiguamente se hacia
hace unos cinco afios era “realmente sabe que yo no puedo ayudarle en esto” y mas bien le
recomendamos a la competencia. En cambio al tener un manual de identidad corporativo,
vamos a saber cudles son nuestros valores, nuestras metas, nuestros objetivos y vamos a
ayudar de buena forma a nuestros clientes, vamos a satisfacer sus necesidades y
obviamente nuestra imagen, nuestro nombre va a seguir creciendo como empresa.

Anexo 3. Tabulacién publico interno

1. ¢Qué idea tiene de la empresa?

1. ¢Qué idea tiene de la empresa?

WEFICIENTE ™ CONFIABLE GARANTIA ™SOLIDEZ ™ INNOVACION

2. ¢Qué caracteriza el servicio o producto de la empresa?

2. ¢Qué caracteriza el servicio o
producto de la empresa?

W RAPIDEZ ™ DIVERSIDAD CALIDAD W SERIEDAD ™ CUMPLIMIENTO

9%
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3. ¢Qué clima laboral tiene la empresa?

3. ¢Qué tipo de clima laboral tiene la
empresa?

W EXCELENTE ™ MUY BUENO BUENO MREGULAR ¥ MALO

0%10%

20%

4. ;Qué acciones realiza la empresa para mejorar el trabajo del recurso
humano?

4. ¢ Qué acciones realiza la empresa para
mejorar el trabajo del recurso humano?

M CURSO DE CAPACITACION ™ BONOS
REFORMAS LABORALES ™ ASCENSOS
“ RETIROS

0% 18%

55%
27%




A alfombras B.

5. De los siguientes graficos, cual se asocia mas con la empresa?

¥m LMo

C. D.

5. éDe los siguientes graficos, cual se asocia mas con la
empresa?

HA NB WC WD

10% 10%
0%

Anexo 4. Tabulacién publico externo

1. ¢Qué idea tiene de la empresa?

104

1. ¢Qué idea tiene de la empresa?

MEFICIENTE ™ CONFIABLE ™ GARANTIA MSOLIDEZ ™ INNOVACION

2%
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2. ¢Qué caracteriza el producto o servicio de la empresa?

2. ¢Qué caracteriza el servicio o producto de la empresa?

W RAPIDEZ W DIVERSIDAD “CALIDAD M SERIEDAD ¥ CUMPLIMIENTO

3. ¢Coémo conocid a la empresa?

3. ¢Como conocio a la empresa?

B RECOMENDACION H PUBLICIDAD IMPRESA
" PAGINAS AMARILLAS B MEDIOS MASIVOS
¥ MEDIOS DIGITALES O INFORMATICOS

0%
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4. ;Qué le falta a la empresa?

4. {Qué le falta a la empresa?

¥ PROMOCIONES-OFERTAS M TECNOLOGIA (EQUIPOS EN GENERAL)
“ PUBLICIDAD ¥ MOVILIZACION
" FORMAS DE PAGO

5. ¢Considera que la empresa tiene una identidad?

5. éConsidera que la empresa tiene una identidad?

msi mNO




