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RESUMEN

Esta investigacion tiene como proposito redisefiar la identidad visual de la
empresa Green Depot, y proporcionar estrategias para mejorar su

posicionamiento en el mercado.

El primer objetivo de la investigacién fue desarrollar los conceptos generales
relacionados al rol de la identidad visual en la gestion de marcas. En el mismo se
analizé cada uno de los aspectos de la empresa y el producto, se empled el
meétodo de analisis, donde se estudio todo lo referente a la marca.

En el capitulo 2 se realiz6 un diagndstico para conocer el nivel de reconocimiento
que tenia la empresa en la mente del consumidor. Para obtener esto, se
implemento el tipo de investigacion descriptiva e investigacién de campo en donde
se analizaron las circunstancias en que se encontraba la empresa y, por igual se
tomaron en cuenta las opiniones por parte del publico utilizando la técnica de la
encuesta. Se llego a la conclusidon de que la empresa requeria de un cambio de
Identidad visual, ya que esto les permitiria mantener su publico actual y ampliar

su segmento de mercado.

En el capitulo 3 se desarroll6 la propuesta para su cambio de identidad grafica y
una estrategia de posicionamiento identificando las oportunidades que posee la
marca en el entorno digital, Identificando cuales eran las redes sociales que mas
le convenian a la marca, para luego definir los objetivos, estrategias y tacticas.

Por ultimo, se realizo el manual corporativo de marca.

Palabras clave: Redisefio, Productos biodegradables, Estrategia de
posicionamiento, Manual de marca, Identidad grafica.
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INTRODUCCION

El concepto de una marca es profundo en una empresa, por que tiene que ver con
la verdadera naturaleza de esta. La marca no es un logo, ni un nombre, ni lo que
se plasme en un manual corporativo, es un sello distintivo, unico cuya identidad

delimita quien es, que hace y como se ve una empresa.

La competencia en el mercado hace que las marcas desarrollen diversas
estrategias para poder permanecer en el mercado y en ocasiones se requiere de
hacer un redisefio de la identidad visual para de esta manera poder llegar al blanco

de publico de manera mas eficiente.

Un redisefo grafico puede lograr convertir una marca reconocida en una marca
que también tiene la capacidad para mantener una comunicacion enfocada hacia
el consumidor. Dependiendo de como se encuentre la marca posicionada en la
mente del consumidor y de como la empresa actua adecuadamente en el
momento preciso, se puede lograr mantener una armonia correcta en la manera

en que la empresa quiere que se reconozca o se perciba su marca.

El presente proyecto de redisefio de identidad grafica para Green Depot surge
como respuesta al gran reto que presenta la empresa al verse expuesta a un
cambio generacional. Esta exposicion demanda una renovacion que le permita
estar a la altura de las exigencias de un mercado mucho mas exigente cuya

demanda visual busca frescura y elementos mas atractivos en su imagen.

En este estudio pretendemos abordar el tema citado teniendo como objetivo
general proponer una nueva identidad grafica corporativa para la marca Green
Depot y persiguiendo como objetivos particulares, analizar la imagen de marca
actual, asi como determinar los elementos graficos a implementar en la

composicion del redisefio y posteriormente desarrollar y elaborar un manual de
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identidad visual corporativo para el uso correcto y sus respectivas normas para

las aplicaciones de la propuesta a desarrollar.

El cuerpo de desarrollo de este proyecto se constituye de tres capitulos, en el
primero de ellos, conceptos, puntos importantes y la presentaciéon de Green
Depot, el lector podra nutrirse a profundidad de todos los temas y conceptos que
se consideran relevantes para la comprension de esta investigacion. En el
segundo capitulo, se desarrollan los tipos, métodos y técnicas mas adecuadas
para el desarrollo de esta, esto conducira a un tercer capitulo el cual consiste en
el redisefio de la identidad grafica de Green Depot, el desarrollo de sus pautas de
identidad para las aplicaciones de uso obtenido de todos los elementos de su linea

grafica y una estrategia de posicionamiento.
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CAPITULO L.

GREEN DEPOT Y CONCEPTOS GENERALE



1.1. Rol de la identidad visual en la gestion de marcas

1.1.1. Identidad corporativa

“Es el conjunto de valores y signos que definen y concretan la cultura de
una empresa. Los valores, por decirlo asi, serian como el alma de la organizacion,

fraguada con el paso del tiempo” (Castro, 2017).

En base a los conocimientos previos relacionados con el tema, se puede
definir la identidad corporativa como los atributos ya sean las cualidades y los
valores que la empresa presenta al publico, con la que se da a conocer y se

diferencia de la competencia.

La identidad de marca incluye las siguientes secciones, Segun Talbot y
McDonald (2016):

* Cultura y valores de marca: Para poder desarrollar una identidad de marca

es necesario definir por qué existe, a quién le sirve y que ofrece.

 Posicion en el mercado: La manera en la que se desarrolla una marca
depende del publico al cual se trata de llegar, y esto se debe de determinar

conociendo el perfil de los consumidores.

* Componentes visuales: La caracteristica mas reconocible de la identidad
de una marca es su disefo tangible: logo, colores, tipografia, empaque,

uniforme, entre otros.

Es necesario que la identidad de una marca sea consistente, debido a que
esta representa y refuerza los valores de la marca. El mensaje que se
comunica a través de la identidad de marca debe ser la misma, sin importar

las diferentes situaciones y elementos que se utilicen. La identidad de
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marca crea reconocimiento en el consumidor y representa las diferencias

de la marca con su competencia. (Lower, 2015)

La identidad corporativa es de suma importancia, ya que es la manera en la que
una empresa define esencia a través de sus atributos y valores. Una marca
comercial o institucional con identidad corporativa bien definida podra

transmitir correctamente lo que es a su blanco de publico.
1.1.1.1. Identidad Visual Corporativa.

La identidad visual engloba todos los elementos visuales con los que una
marca puede ser asociada, por ejemplo: logo, colores, disefio de tienda,
empaque, website, piezas graficas, entre otras. La identidad visual de
muchas marcas fuertemente establecida en el mercado, como por ejemplo
McDonald’s con la emblematica letra M y el color rojo y amarillo, es el
resultado de afios de cuidado de sus elementos visuales Las marcas
utilizan un manual de marca que determina como se deben de utilizar y
aplicar los elementos visuales de la marca. Un manual de marca es la guia

para mantener una linea grafica consistente. (MadridNYC, 2015)

Se puede decir que la identidad visual es toda la forma grafica en que una

empresa se muestra a su publico.

La identidad visual es el aspecto visual de la marca que las empresas crean
para evocar ciertos sentimientos y experiencias con la marca. Segun (Gémez &

Castillo, 2017, p.12) La define como un:

Elementos visibles de una marca, como el color, la forma y la forma, que
encapsulan y transmiten los significados simbdlicos que no se pueden

impartir solo a través de palabras. En un sentido mas amplio (corporativo),
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puede incluir elementos tales como arquitectura de edificios, esquemas de

color y cédigo de vestimenta.

“Tanto la Comunicacion Interna como la Externa, estan conectadas con un
concepto, el de la identidad corporativa, respecto al cual existen diferentes
definiciones y formas de entenderlo” (Castro 2017, p.59).

Se considera que el disefio grafico en su esencia es una disciplina
correspondiente a las artes graficas ya que se cumple a partir del
planteamiento de ideas, textos, imagenes lo que permite emitir mensajes
de forma visual a través de medios impresos y electrénicos. (Andino, 2014,
p.52)

Identidad visual es el conjunto de elementos formales que se representan
de manera sistematica, un nombre, una idea, un producto, una empresa,
institucion o servicio. Este conjunto de elementos por lo general se basa en
una huella integrada por un logotipo. En algunos casos, la base puede ser
simplemente la marca comercial o logo. (Bafio, 2015, p.42)

Finalmente, en la actualidad los medios de comunicacion masiva y los no
convencionales, tendiendo al marketing viral o al marketing de boca en
boca como principales exponentes, se convierten en una fuente importante
de llegada al target como también de valorizacion de la imagen de las
empresas. Por ello, el creativo debe de tener el conocimiento necesario de
su funcionamiento para sacarle el mayor provecho y evitar el incremento
de los desfasajes del contrato de lectura por ignorarlos como herramienta
de creacion de posicionamiento y por ende de la consolidacion de la
imagen empresaria. (Morales, 2016, p.22)
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“La mayoria de nuestros trabajos visuales muestran nuestra cultura, lo que
influye mucho en la composicién grafica y la modernidad del disefio que deseamos

elaborar para poder mostrarlo a la sociedad” (Pino, 2018, p.35).

El marketing es una filosofia sencilla e intuitiva atractiva que articula una
orientacion al mercado. Afirma que, en los aspectos social y econdémico, la
razon fundamental de la existencia de una organizacion consiste en
satisfacer los deseos y necesidades del cliente a la par que se alcanzan los

objetivos de esa empresa. (Paca, 2015, p.30)

Las marcas deben saber establecer un vinculo con sus clientes y conseguir
que estos se sientan orgullosos de ella. Si una marca es capaz de expresar
ideas, valores, emociones y experiencias podra lograr la fidelizacion del
cliente de manera mas efectiva, estimulando y fortaleciendo el vinculo

emocional entre el cliente y la marca. (Olariaga, 2017, p.15)

Olariaga (2017, p.15) plantea que la identidad visual de una marca esta
compuesta por diversos elementos graficos, siendo los mas destacados y los

imprescindibles en todas marcas:

1. Logo
2. Paleta de colores

3. Tipografia.

La importancia de la identidad visual radica, en que esta ayuda al reconocimiento
de la empresa en su publico objetivo y a diferenciarse o destacarse de la
competencia. Para que esta sea funcional debe ser clara e identificable, de

manera que transmita confianza a quien va dirigido.
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1.1.1.2. El logotipo.

El logo de una marca es un simbolo grafico, que se utiliza para distinguir
a una organizacion o marca. Es una representacion grafica de la marca,
qgue no debe ser confundido con la marca como tal. Es el elemento de la
marca al cual va a estar mas expuesto el publico. Un logo debe de alinearse
con la naturaleza de la marca y debe de ser utilizable en varias superficies.
(Thomas, 2017)

Se puede definir logotipo como la parte legible que compone el logo, es decir la
parte escrita, en ocasiones puede constituir el logo de la marca, como ejemplo de
esto Zara, o puede estar acompafnado de un icono, dando lugar a un isotipo como
Apple.

La Real Academia Espafiola (2001), define Logotipo como “Distintivo
formado por letras, abreviaturas, etc., peculiar de una empresa, conmemoracion,

marca o producto”.

En el diccionario se define logotipo como: “Simbolo formado por letras o
dibujos que sirve de emblema de una empresa o entidad, de una marca o de un

producto”. (Diccionario Practico del Estudiante, 2007)

Joan Costa (1999), en su libro de Identidad Corporativa, hace referencia al
Logotipo como:

‘La forma particular que toma una palabra escrita, o una grafia -
generalmente un nombre o un conjunto de palabras-, con la cual se designa y al

mismo tiempo se caracteriza una marca comercial, un grupo o una institucion.”

El logo es basicamente la cara de una marca, y segun Thomas, (2017) para
lograr ser efectivo debe de cumplir con las siguientes caracteristicas:
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« Simple: El disefio de un logo debe ser simple, asi el consumidor lo va a

recordar de manera facil.

* Memorable: Entre mas simple es el logo, mas facil es que el consumidor
lo mantenga en su mente. Al mismo tiempo, el logo debe de ser atractivo,
tiene que atrapar las miradas. Es decir, un logo es una compleja

combinacion de simplicidad y originalidad.

* Eterno: Cuando se crea un logo, el disefiador debe de pensar en el dentro
de 10 o 20 afnos. Claro que puede ser necesario hacer una evolucion del
logo, pero cambiarlo completamente puede resultar en una pérdida de
consumidores. El logo representa a la marca, no se supone que debe ser

cambiado todos los anos.

+ Versatil: Un logo debe ser adaptable a diferentes superficies, y debe ser

reconocible aun cuando solo se utilice en un color.

* Apropiado: Un logo estda conectado a la compahia, tiene que
representarla. Por lo tanto, el propdsito de la companiia debe ser traducido
al disefo del logo.

Los recursos creativos para crear un logo son infinitos, pero segun el
estudio de disefio, MadridNYC (2017) se puede dividir a los logos en 4 categorias

principales:

1. Tipografico: Representacion grafica de una marca, compuesto solo por
letras. Ej.: Zara

2. Imagotipo: Es el conjunto divisible iconico-textual. Los elementos que lo
componen trabajan de manera conjunta, pero también podrian hacerlo por

separado. Ej.: Nike.
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3. Isologo: Es un conjunto iconico-textual que, al contrario que el imagotipo,
no se puede dividir. Ej. Burger King.

4. Isotipo: Es una representacion grafica que representa. A una marca sin
nombrarla. Ej.: Apple.

Se refiere a la coleccidn general de elementos de disefio que conforman
la marca comercial de la empresa. El logotipo abarca imagenes y fuentes,
y representa el paquete completo de todos los elementos de disefio. Un
logotipo puede ser una imagen solitaria sin palabras. (Espinosa, 2015)

1.1.1.3. Simbolo.

La Real Academia Espafola (2001), define el Simbolo como
“‘Representacion sensorialmente perceptible de una realidad, en virtud de rasgos

gue se asocian con esta por una convencion socialmente aceptada’.

Joan Costa (1999), en su libro de Identidad Corporativa, se refiere al

simbolo de la siguiente forma:

En el disefio de la identidad visual, el simbolo es una representacion
grafica, a través de un elemento exclusivamente iconico, que identifica a
una compafia, marca o grupo, sin necesidad de recurrir a su nombre. El
simbolo trabaja como una imagen en un lenguaje exclusivamente, es decir,

universal.

El simbolo es la parte visual que permite identificar una empresa sin necesidad de
recurrir al nombre de la marca. Es la representacion que tiene la marca
ante su publico objetivo. Es la parte que mas facil se impregna en la mente

del consumidor y lo que le permite que la marca sea memorable.
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1.1.1.4. Tipografia.

Es un elemento de disefio especial porque se comunica a través del
significado de las palabras y a través de la estética de las formas
tipograficas. La tipografia es, simplemente, el arte y la técnica de organizar
el tipo. Es fundamental para las habilidades de un disefiador y es mucho
mas que hacer que las palabras sean legibles. La eleccion del tipo de letra
y su forma de trabajar con el disefo, la cuadricula, la combinacion de
colores, el tema del disefio, etc. marcaran la diferencia entre un disefio

bueno, malo y excelente. (Rojas, 2015)

La tipografia es la forma de emitir el mensaje de forma grafica, esta se representa
por letras, numeros y simbolos. Se puede decir también que es el estilo

que tiene un grupo de caracteres.

El propésito de seleccionar una tipografia para la marca es desarrollar una
coherencia con la marca. La tipografia no es tan notable como el logo o los
colores, pero juega un papel crucial en como el publico reconoce a la marca

y en el estilo que se desea dar a la marca. (Kim, 2013)

La tipografia es la que va a acompafar a la identidad visual de la marca
en toda la comunicacion, debido a que va a estar presente en materiales
de marketing y publicidad. Si la tipografia combina con el mercado objetivo
y forma completamente parte de la identidad visual de la marca, se puede
decir que se ha creado una valiosa visual equity. (Villanueva, 2013)

Dentro del concepto de tipografia se pueden encontrar tres elementos
principales: la tipografias per se, el espaciado y la disposicion. Primero, la
tipografia combina los siguientes aspectos (Etse, 2014):

22



Estilo de caracter: Corresponde a la decision de la tipografia segun su tipo,
una de las primeras categorizaciones de tipografia fue la de Thibaudeau

gue se base en la construccion de serifas.

1. Serif: Pequefas lineas o curvas proyectadas al final de un caracter. Ej.
Times New Roman.
2. San serif: Lineas no terminadas al final de un caracter. Es un caracter

completamente recto. Ej. Arial.
1.1.1.5. Paleta de colores.

Los colores corporativos son una parte fundamental en el disefio de un logo
y demas elementos graficos. Talbot & McDonald (2016) recomiendan que se

utilicen al menos 3 colores en el desarrollo visual de una marca:

* Color primario: Es el color con el cual el publico va a asociar directamente

a la marca.

+ Color secundario: Muchas marcas utilizan mas de un color, y este sirve

como un contraste al color principal, pero si chocar con el.

+ Color neutro: Es necesario aplicar en algunas situaciones colores como

el blanco, negro o gris, para llenar espacios vacios o para hacer contraste.

El color corporativo es el elemento grafico con el cual definimos nuestro
logo, este aporta a que los consumidores se identifiquen con la marca y a que el
mismo sea memorable. El color corporativo representa la personalidad de la
marca, su estilo, y debe ser seleccionado bajo procesos de investigacion debido
a la connotacidn que este puede tener en el publico objetivo.

Los colores transmiten emociones y sensaciones, por lo tanto, para poder

seleccionar los colores de una marca se tiene que tomar en cuenta la
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psicologia del color propuesta por Goethe en su libro Teoria del Color
publicado en 1810. Goethe propuso que los colores se dividen en dos
grupos: los positivos, teniendo al amarillo como color lider y los negativos,
tiendo al azul como lider. (Juneja, 2017)

Los colores en el lado positivo son de tonalidad calida y evocan una
atmosfera de vitalidad, mientas que los colores en el lado negativo reflejan
tranquilidad y pasividad. Por este motivo los colores pueden ser asociado a
diversos significados, la Tabla muestra algunos colores comunmente utilizados y

sus significados segun Guerrero (2016):

Tabla 1. Psicologia de los colores

Color Significado
Rojo Peligro, pasion, amor y urgencia
Amarillo Felicidad, calidez y optimismo
Azul Paz, confianza y seguridad
Naranja Emocidn, precaucion y autoconfianza
Verde Salud, naturaleza y crecimiento
Purpura Realiza, belleza y sabiduria
Rosado Romance, feminidad y delicadeza
Negro Lujo y misterio
Blanco Pureza y transparencia

Fuente Elaboracién Propia

1.1.2. Diseno grafico
Segun Saenz & Alonso (2015) establece que el disefio grafico:

Es el arte y la practica de planificar y proyectar ideas, experiencias con

contenido visual y textual, la forma que toma puede ser fisica o virtual y
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debe incluir imagenes, palabras o graficos. La experiencia puede tener

lugar en un instante o durante un largo periodo de tiempo.

El disefio grafico permite proyectar el contenido visual de la marca a través de
imagenes, palabras y graficos para transmitir informacion, especialmente
para producir un efecto en especifico. De modo que, los disefiadores
utilizan técnicas de jerarquia visual y disefio de pagina para satisfacer las
necesidades especificas de los usuarios y se centran en la logica de

mostrar elementos en disefo para optimizar la experiencia de este.

1.1.2.1. Diseio grafico como un sistema de comunicacion visual.

Es una de las formas mas importantes en que las personas se comunican

y comparten informacién. De acuerdo con Edwards (2016) establece que:

El disefio y la comunicacion visual se centran en comprender, aplicar las
técnicas de dibujo y la practica de disefio para comunicar ideas de la vision.
Por ello, el disefio y la comunicacion para desarrollar, comunicar las ideas
de disefio resultados potenciales, y sus habilidades para interpretar

informacion grafica.

Es una de las formas mas importantes en que las personas se comunican y
comparten informacion, ya que el disefio y la comunicacion visual funcionan

en cualquier medio o soporte visual.

1.1.2.2. Comunicacion Visual como sistema de Identidad.

De acuerdo con Pichon (2016):

La comunicacién visual es una habilidad de supervivencia que se debe
tomar en cuenta, no requiere de visitar una galeria de arte, leer un libro de

arte o disefio para experimentar comunicacion visual. Sin embargo, es

25



necesario utilizar la comunicacion visual para navegar y entender el mundo.
Embalajes, carteles, logotipos, facturas, recibos, folletos, libros, teléfonos
moviles, electrodomeésticos, anuncios publicitarios, son varios ejemplos de

comunicacion visual.

Asimismo, un sistema de comunicacién identidad visual corporativa sirve como
punto focal de un sistema de disefio de comunicacion: proporciona

visibilidad y reconocimiento de la marca.
1.1.2.3. Comunicacion Corporativa.

De acuerdo con Van Riel (2018), existen tres formas importantes de
comunicacién corporativa entre las que se encuentran la comunicacion de

direccion:

La responsabilidad de la comunicacion alcanza a todos los niveles de una

organizacion. No solo los directores gerentes, sino también los mandos
intermedios y los ayudantes de direccion, utilizan la comunicacion para
alcanzar los resultados deseados, tales como el desarrollo de una vision
compartida de la empresa dentro de la organizacién; importante en la
comunicacion. (p. 146)

La comunicacion corporativa es el tipo de comunicacion que utilizan las empresas
para transmitir su identidad corporativa, atributos, valores, etc., a nivel
interno y externo. La buena utilizacion de una comunicacion corporativa,
tendra como resultado que el publico de la empresa capte lo que realmente
es la empresa y se sienta identificado con esta.

Varios autores ven a las relaciones publicas, adaptarlas al marketing o,
para utilizar el término de Kotler, la publicity como un instrumento de

comunicacion de marketing. Kotler define a la publicity como estimulacion
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no-personal de la demanda de un producto, servicio, o unidad de negocio
mediante la publicacion de importantes noticias comerciales sobre él en un
medio de publicidad, u obteniendo su presentacién favorable en radio,
televisién u otro medio, no pagada por el patrocinador. (Van Riel, 2018, p.
148)

La caracteristica mas importante que tienen en comun es, sin duda, que

toda forma de comunicacion organizativa esta dirigida, ante todo, a los
llamados publicos objetivo, es decir, a los publicos con los cuales la
organizacion tiene una relacion interdependiente, normalmente indirecta.
Al contrario que en la comunicacion de marketing, las distintas formas de
organizacion comunicativa son menos directas en sus intentos de influir en
el comportamiento de los publicos de los que depende la organizacion.
(Van Riel, 2018, p. 149)

Apolo, Baez, Pauker, y Pasquel (2017), han discurrido en la comunicacion
corporativa desde una vision de corpus como una totalidad, integralidad, holismo,
unidad intrinseca, organismo o sistema, en ese sentido se entiende la
comunicacién corporativa en tanto el contexto en que se dé la comunicacién

involucra al sistema como un todo:

Se entiende que las instituciones, organizaciones y empresas son cuerpos
sistémicos que se ven atravesados por diferentes intereses, tramas y
contextos que se adscriben al conjunto de grupos de interés en una
estrecha relacion de voluntades hacia los mismos objetivos y la relevancia
que toma la Gestion de la Comunicacién Corporativa en estos procesos.
Tomando en cuenta que, “los resultados de la comunicacidén no siempre se
observan en el corto plazo debido que construir experiencias y relaciones
lleva tiempo y por ello, la comunicacibn no es un instrumento, esta

disciplina debe ser considerada como un proceso analitico estratégico que
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permite con base en la medicion y evaluacion establecer sistemas de
mejora continua que apoyen la toma de decisiones en el desarrollo
econdmico, politico, empresarial, social y cultural. (Apolo, Baez, Pauker, y
Pasquel, 2017, p. 522)

1.1.3. Marca

La marca es definida como un nombre, término, disefio, simbolo o una
combinacion de ellos, destinados a identificar los productos o servicios de
un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los competidores.
En otras palabras, las marcas son un medio para diferenciarse de los
competidores o del futuro competidores: La marca, es algo inmaterial e
invisible, que identifica, califica y, sobre todo, da un valor afadido. Es lo
que el usuario o consumidor siente una vez ha satisfecho su necesidad con
el producto. (Bassat, 2017, p. 28)

Se entiende que la marca es un signo estimulo: porque causa un impacto sobre
un sistema en el cual el receptor, ingresa en un sistema psicologico de
asociaciones de ideas y de esta manera lleva a una vertiente iconica de la
marca, llegando a una clasificacion de asociacién en el receptor. Del mismo
modo, es un digno de sustitucion porque el simbolo se convierte en un

concepto que representa hacia el consumidor.

“‘Una marca es un conjunto de expectativas, memorias, historias, relaciones
que cuando se consideran juntas, provocan que un consumidor decida escoger

un producto o servicio sobre otro” (Kim, 2013).

“Un logo, empaque, tipografia, y personalidad representan a la marca, junto
con el servicio al cliente, precio, calidad, responsabilidad social, pero una marca
es un poco mas intangible, emocional, visual, histérica y humana” (Identity Wise,
2016).
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Si realmente queremos entender qué es una marca, debemos empezar por
preguntarnos qué significado tiene el producto en la vida del consumidor.
Solo cuando el producto esté definido y comprendido por el consumidor, en
sus propias palabras y conceptos, tendremos ante nosotros una marca
fuerte y con un futuro prometedor. Y eso, en mercados saturados en los
que existe una gran competencia, supone una importante ventaja. (Bassat,
2017, p. 29)

1.1.3.1. Caracteristicas de una marca.

Describir las caracteristicas que debe tener una marca, es describir de los
elementos unicos que la hace diferente de las demas o del resto de marcas
existentes en el mercado, es decir que la marca debe ser legible, ser
original, debe tener pregnancia para finalmente lograr su posicionamiento

y ser recordada. (Torres y Olvera 2015, p. 28)

Las caracteristicas de la marca son los valores fundamentales y los fundamentos
que muestran la verdadera esencia de la marca. Son un conjunto de

cualidades que identifican los rasgos fisicos, distintivos y de personalidad.

Entonces, la marca debe cumplir con elementos visuales y
comunicacionales de forma tal que cumpla con los objetivos que la marca se

propone. En ese sentido, Torres y Olvera (2015), indican que la marca debe:

. Tener una pronunciacion facil al momento de su lectura

. Ser memorable

. Dar a comprender una idea clara de lo que ofrece como producto o servicio
. Estar legalmente registrada y evitar copia o plagio

. Evitar el uso de nombres genéricos

. Llamar la atencién de los clientes desde el nombre

. Comunicar caracteristicas y beneficios del producto o servicio que ofrece.
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. Expresar términos que estén relacionados con la marca o la empresa
. Ser apropiado a las caracteristicas del producto.
. Transmitir criterios positivos y garantizar lo que ofrece. (p. 28-29)

La creacion de una marca es un proceso que debe cumplir tanto con
elementos visuales como comunicativos de forma que se logren los objetivos
planteados. La marca no solo debe ser memorable, sino que debe ser
representativa y coherente a la que quiere transmitir a su blanco de publico.

Es muy importante que la marca represente algo que sea unico y de
naturaleza consistente, este objetivo impulsa a la gerencia y al departamento de
marca y marketing a definir un conjunto de caracteristicas de la marca que
funcionan como una de las facetas integrales de todo el proceso de gestion de la

marca.

1.1.3.2. Impacto del color de la marca.

Cuando se aplica el color en el disefio de elementos visuales, antes de
definirse, se debe hacer verificaciones, es decir hay que trabajar en
formatos en blanco y negro y en todos grises o escala de grises. Esto se
debe a que hay momentos en que se trabaja con colores a una sola
tonalidad o tinta por lo tanto este debe funcionar primero con el formato

antes descrito. (Torres y Olvera, 2015, p. 34)

Se toma en cuenta que los colores comunican o dan informacion, y, por
tanto, ellos transmiten sensaciones que se convierten en elementos claves
para lograr el posicionamiento de una marca. El color que se use es tan
importante que puede llegar a ser determinante para que el grupo objetivo
aviste lo que la empresa desea generar en el mismo, le atraiga y cautive

como marca. (Torres y Olvera, 2015)
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La cantidad de colores vendra dada por la mejor manera de expresar las ideas,
no hay regla. A veces el negro es suficiente; quiza se pueda reforzar con
un leve toque que contraste... pero si el resultado no es tan bueno o mejor,
volveremos a la primera idea. El otro extremo lo representa el caso en el
que se hace necesaria una amplia paleta de colores para transmitir

correctamente el mensaje que desea transmitir.

El color es el elemento grafico mas inmediatamente identificable,
diferenciando de la competencia al disefio de un producto o servicio, es
decir, el color tiene que lograr atraer la atencion del publico, saber emitir un
mensaje especifico sobre nuestra marca y conseguir entrar en la mente del

consumidor y que éste la recuerde. (Olea, 20016, p.33)

Cuando se utilizan paletas de colores se obtienen diferentes percepciones por
parte del consumidor, puede confundir hasta el grado de no identificar o
diferenciar la empresa de la competencia, como también puede cautivar lo
suficiente para que el mismo adquiera el producto o servicio y se refleje a

través de la marca y/o empresa.
1.1.3.3. Cultura corporativa.

La cultura corporativa es el conjunto de creencias, valores y pautas de
conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de
una organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos. Es asi como
cada stakeholders asigna un sentido a la institucién desde su experiencia
y le da relevancia desde su propio cotidiano. (Apolo, Baez, Pauker, y
Pasquel, 2017, p. 529)

De acuerdo con los aportes de Apolo, Baez, Pauker, & Pasquel (2017), los
elementos de la cultura corporativa incluyen la consolidacion de creencias

compartida, valores compartidos y pautas de conducta.
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La cultura organizacional se ha definido como una determinada suma de valores
y normas que son compartidos por personas y conglomerados de una
empresa y que controlan la manera que interaccionan unos con otros y
ellos con el entorno de la empresa. Los valores organizacionales son
creencias e ideas sobre el tipo de objetivos y el modo apropiado en que se
deberian alcanzar. Los valores de la organizacién desarrollan normas,
guias y expectativas que determinan los comportamientos apropiados de
los empleados en situaciones particulares y el control del comportamiento

de los miembros de la empresa de unos con otros.
1.1.3.4. Filosofia corporativa.

La imagen corporativa se refiere a la definicion de la mision y vision de una
empresa la misma le permitira conocer los resultados que desea la

empresa.

Vision: Desempenar un papel importante en la definicion de horizontes de
lugares en el mapa global, por construcciones de calidad.

Misién: Construir para crear propiedades invaluables que se sumen a

emociones y beneficios practicos.

1.1.3.5. Laimagen corporativa.

La imagen de marca es la impresion que los consumidores forman a partir
de una marca en particular en sus mentes, y esta se ha desarrollado a lo
largo de un periodo de tiempo. La imagen de marca no es algo que la
empresa crea por si sola, sino que se forma en la mente del consumidor,
sin embargo, las acciones de la marca si pueden tener un efecto sobre la

impresion de los consumidores. (Ballias y Miridjanian, 2011)
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La imagen de una empresa se construye por el total de ideas que la opinion

publica relaciona con ella. Estas ideas se generan, por un lado, a partir de
factores como la calidad de sus productos y servicios, la atencion al publico,

el trato de su personal, la seriedad en aspectos financieros y otros.

Segun Ballias y Miridjanjan, (2011), para que una marca logre una imagen

positiva debe ser tener en cuenta cuatro factores:

o Calidad del producto o servicio.

o Usabilidad del producto o servicio

e Costo percibido

e Asociaciones con personas o situaciones
e Durabilidad

Una imagen corporativa es la suma total de impresiones dejadas en los
muchos publicos de la compafia, en muchos casos, un acto breve e
informal de un empleado puede levantar o dafar la imagen corporativa en
los ojos de un solo cliente o persona que llama en el teléfono. (McDonald,
2018)

Segun Capriotti (citado por Juneja, 2017), existen diversas interpretaciones

respecto a la imagen en la marca y existen tres concepciones basadas en esas

interpretaciones:

1.

Imagen- ficcion: Acontecimiento ficticio, un reflejo manipulado de la realidad.
Por medio de ella, las empresas buscan ocultar la realidad. Este tipo de
imagen es sintética (su objetivo es formar una impresion determinada sobre
un objeto).

Imagen-icono: Es una representacién iconica de un objeto. Esta se encuentra

compuesta tanto por el icono como también por las connotaciones que se
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hagan del mismo, ya que el receptor hace una interpretacion de la imagen
material.

3. Imagen-actitud: Es una representacién mental, un conjunto significativo de
ideas que tiene un publico acerca de la empresa, siendo capaz de influir en
su comportamiento. Tiene tres componentes: los pensamientos que se tienen
sobre la organizacién, los sentimientos que provoca cuando se percibe y la

predisposicidon a actuar de determinada forma frente a ella.

Una buena imagen corporativa, se considera como la suma de todas las
imagenes asociadas a las posiciones individuales del producto de la compafia.
El nombre corporativo y el logotipo deben también ser coherentes con la imagen
corporativa general. Una imagen corporativa acertada debe también ser creible.
Es decir, la imagen debe estar relativamente cerca de sus comportamientos
reales para resultar creibles.

1.1.3.6. Posicionamiento de marca.

El enfoque basico del posicionamiento de las marcas de una empresa no
es crear algo nuevo o distinto, sino manejar lo que ya esta en la mente (del
consumidor); esto es, restablecer las conexiones existentes [...]. Para tener
éxito en el posicionamiento de las marcas uno debe mantener contacto con
la realidad para tener éxito, y la realidad que en verdad cuenta es la que ya
existe en la mente del cliente prospecto. Ser creativo y crear algo que aun
no existe en la mente, se vuelve una empresa en verdad dificil, si no es que

imposible. (Castillo, Meléndez, y Fomperosa, 2017, p. 1632)

El posicionamiento es el acto de disefiar la oferta y la imagen de la compaiia para
ocupar un lugar distintivo en la mente del blanco de publico o mercado
objetivo. Un buen posicionamiento hace que un producto sea unico y hace

que los usuarios consideren su uso como un beneficio distinto para ellos.
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Asimismo, el posicionamiento del producto es un elemento importante de un plan
de marketing y una estrategia exhaustivos. Implica desarrollar y comunicar
los distintos atributos, cualidades que su producto proporciona a los

consumidores.

La estrategia de posicionamiento normalmente comienza con una declaracion de
posicionamiento. La declaracion establece el punto para desarrollar la

solucién mas comercializable y promoverla de manera efectiva y eficaz.
1.1.3.7. Redisefio de marca.

En el caso de algunas marcas que son muy poderosas, ellas van a estar
modificando su imagen corporativa a lo largo del tiempo; Ortega, (2016) afirma
que:

Un logotipo no debe ser algo inamovible en el tiempo, debe ir
evolucionando al mismo tiempo que la marca, manteniéndose fresco sin
necesidad de cambiar a cada nueva tendencia de moda. Un buen logotipo

es el que permanece actual mientras las modas cambian.

Puede que esta haya cambiado su mision u objetivo y necesita que su
identidad visual lo refleje, o puede que su logotipo nunca haya proyectado
su auténtica naturaleza, también es posible que no ofrezca un aspecto
profesional, o simplemente que haya problemas para aplicar el logotipo
sobre distintos medios o resulta demasiado costosa su reproduccion.

“Estas correcciones no modifican la estructura de la marca, no alteran el
estilo de manera evidente y, desde el punto de vista del publico, no se advierte
una nueva marca” (Chaves y Belluccia, 2003; p101).

El redisefio de marca es la modificacion de la marca, ya sea en cuanto a

disefio o colores. Esto puede ocurrir con el paso de los afios para que la marca
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evolucione, pero se debe tener cuidado y hacer un estudio previo antes de eso,
ya que puede que al publico no le agrade cualquier cambio o ajuste. Lo ideal es,
crear un logotipo que no se vea en la necesidad de ser cambiado, sino que a pesar

del paso de los afios siga manteniéndose fresco y vigente.

1.1.4. Manual Corporativo

El manual de identidad corporativa es un documento en donde hay unas
normas a seguir para el manejo correcto del logotipo tales como los
elementos visuales que la conforman; este describe de qué forma se
aplican los signos graficos que representan la identidad de la marca. (Alba,
2016)

La identidad corporativa esta disefiada para tener un resultado positivo en
la imagen corporativa de una organizacion. Una buena identidad
corporativa influye mucho dentro de un entorno y ser reconocida
manteniendo esta imagen hace que una organizacion tenga éxito. Una
discusidon general del término identidad corporativa implica una
investigacion de los varios tipos de comportamiento humano que definen la
imagen o identidad de un individuo en relacién con su entorno. (Gonzalez,
2019, p. 91).

El manual de Identidad Corporativa es un documento, en donde se establece toda
la normativa referente a los usos y aplicaciones de la marca. Contiene los
elementos de la identidad como son el logo, icono, colores corporativos,
tipografia. Este ayuda a que la marca sea aplicada correctamente, por lo
que nunca debe ser modificado sin previa autorizacién de las partes

pertinentes y debe ser respetado en su totalidad.
1.1.5. Productos biodegradables
El término suele utilizarse por los productores de plasticos especialmente

con una base petroquimica modificada que parece biodegradarse, este tipo
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de plasticos pueden ser contemplados como plasticos degradables o
plastico fotodegradable ya que el proceso no se inicia por la accidn
microbiana. (Hernandez, 2013)

Un material es biodegradable cuando tiene la capacidad de descomponerse de
forma ecoldgica y natural en un plazo relativamente corto. De modo que no
contamina el medio ambiente o, incluso, se transforma en abono para la

tierra.

Los productos biodegradables representan una alternativa para disminuir
la contaminacién del ecosistema, ya que el uso de los envases plasticos
que son fabricados a partir de derivados del petréleo como el polietileno,
causan problemas de salud al consumir alimentos y bebidas en este tipo
de envases. Los productos no biodegradables como los plasticos, telas y
materiales sintéticos necesitan cientos de anos para desaparecer,
desprenden sustancias toxicas y son muy contaminantes para el medio
ambiente. (Riofrio, Oviedo, & Navarro, 2019)

Las caracteristicas que deben tener los plasticos biodegradables deben ser
similares a las que caracterizan a los plasticos convencionales para que estos

puedan ser reemplazados, Jackxter (2011) menciona:

1.Flexibilidad

2.Facilmente moldeables

3.Resistentes

4. Buena capacidad de barrera a la humedad.
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1.2. El rebranding grafico como alternativa de transformacion de

las marcas

+ Branding: Es la gestion inteligente, estratégica y creativa de todos
aquellos elementos diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles
o intangibles) y que contribuyen a la construccion de una promesay de una
experiencia de marca distintiva, relevante, completa y sostenible en el
tiempo. (Endor, 2018)

El branding es el desarrollo de un conjunto de atributos y valores inherentes a la

marca y la que permite diferenciarla de las demas marcas en el mercado.

« Comunicacion visual: Es una forma de expresion humana en la que el
emisor transmite un mensaje al receptor a través de imagenes, simbolos o
gestos, empleandose por tanto predominantemente el recurso visual.
(Torres, 2020)

» Comunicacién: Es el proceso mediante el cual la informacién se trasvasa
fisica o sensorialmente de un ente emisor a otro receptor. Conjunto de
factores que intervienen en la transmision de mensajes. (Mufoz, 2004, p.
69)

* Eslogan: “Es una frase facil de recordar que resalta los aspectos positivos
del producto o de la empresa. Se le denomina también lema” (Diccionario de la

Publicidad, p. 23).

El eslogan es una frase breve y original que caracteriza a una marca, es

utilizada en publicidad.
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* |dentidad visual: “Manifestacion visual de la identidad de marca”
(Zorraquino Diccionario).

« Identidad visual corporativa: “Repertorio de elementos basicos que estan
organizados siguiendo unas reglas” (Media Publicidad Glosario).

* Imagen de marca: “Es la percepcion que nosotros tenemos en base a

todos los elementos antes mencionados de una marca” (Peiro, 2017).

* Imagen: es la representacion visual de un objeto, una persona, un animal
o cualquier otra cosa plausible de ser captada por el ojo humano a través de
diferentes técnicas como ser la pintura, el disefio, la fotografia y el video, entre
otras. (Ucha, 2009)

* Logotipo: “representacion visual de la marca y con la cual la
identificamos otorgandole reconocimiento y diferenciacion” (Rivas, 2019).

» Marca: Distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos de su
industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente. (El diccionario de la lengua
espanola, de la Real Academia Espafiola, 1999, p. 3923)

» Marketing: Conjunto de operaciones comerciales que afectan a un
determinado sector de bienes. (El diccionario de la lengua espafola, de la Real

Academia Espaniola, 1999, p.4034)

Conjunto de practicas que buscan el aumento del comercio,

especialmente de la demanda.
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* Relaciones publicas: (1999: p. 1761), de la Real Academia Espafiola
la define como “actividad profesional cuyo fin es, mediante gestiones
personales o con el empleo de las técnicas de difusion y comunicacion,
informar sobre personas, empresas, instituciones, etc., tratando de

prestigiarlas y de captar voluntades a su favor”.

1.3. Green Depot

1.3.1. Breve Resena Historica de la Empresa
Green Depot R.D., se fundo en el afio 2011, surge como una idea de
Porfirio Baez C.E.O/ fundador, de dejar la importacion de productos ecologicos en
el negocio familiar y convertirse en fabricantes, de esta forma garantizaria que los
productos fuesen 100 % ecologicos y, ademas, impactaria a diversas
comunidades del pais, que ahora tendrian ingresos frescos con la elaboracién de

Su mercancia en base a la yagua.

Es una empresa comprometida a la proteccion y preservacion del medio
ambiente, esta se ha caracterizado a través de la produccion y venta de productos
sostenibles a aportar a la preservacion del ecosistema, asi como también generar
ganancia. La misma presenta productos ecoldgicos ingeniosos y biodegradables
creados con materiales como la palma recolectada por comunidades rurales en el

pais.

Con el lema Compromiso sostenible, la empresa Green Depot se destaca
por fabricar el primer envase desechable biodegradable del Caribe, creando un
impacto social directo, evitando la proliferacion del plastico en las playas y rios
dominicanos, puesto que para la fabricacion de los productos se utilizan materias
primas que son desechados por las comunidades, generando ingresos

sostenibles. Actualmente, en Green Depot se fabrican platos, bandejas y cucharas
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desechables, todas biodegradables, y de diferentes tamafios. En total, diez

variedades de envases desechables.

Los recolectores de yagua de Green Depot estan diseminados por todo el
pais, desde La Altagracia, Monte Plata, San Cristobal, Samana, Hermanas
Mirabal, y desde la provincia Duarte hasta Dajabon. Esta empresa emplea
directamente a unas ocho personas, pero, indirectamente, trabajan al menos 60
personas con ellos, incluyendo los recolectores de la yagua.

1.3.2. Filosofia Corporativa de la Empresa
1.3.2.1. Visién, Mision, Valores, Objetivos.
Vision: Ser reconocidos como empresa lider en distribucidon masiva de

productos biodegradables en el mercado de Santo Domingo, R.D.

Mision: Crear cultura y generar una conciencia ecoldgica, distribuyendo y
comercializando productos a base de Palma de Yagua. A parte, ser una opcién
real y viable para el consumidor que quiere hacer un cambio en su consumo diario,

en término de desechables.

Valores:
e Honestidad
¢ Responsabilidad ambiental
e Compromiso
e C(Calidad

Objetivo: Crear y comercializar productos respetuosos tanto con el medio

ambiente como con el entorno en el que se encuentran.
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1.3.3. Productos
Dentro de los productos que ofrecen en Green Depot, se pueden destacar los

siguientes:
e Platos
e Bandejas

e Cucharas desechables

Todas biodegradables, y de diferentes tamafios. En total, diez variedades
de envases desechables.
e Sin quimicos.
e Totalmente Esterilizado
e Organico

e Fuerte y Resistente a las Fugas

1.3.4. Precio

La presentacién es de 10 unidades por paquete. Los precios varian desde
los 12 pesos hasta 60 pesos la unidad, pero se venden en paquetes, por lo que el
paquete va desde 120 pesos hasta 650 pesos de 10 unidades, dependiendo del
modelo.

Uno de los factores del éxito de Green Depot es que cuentan con un precio
muy competitivo, teniendo en cuenta todos los elementos de desarrollo local, de
que es un producto ecoldgico, que es un producto que genera ingresos a las

comunidades, que es biodegradable y que esta certificado.

1.3.5. Anadlisis FODA

Fortaleza
e Productos fabricados de elementos 100% naturales.
e El producto es amigable con el medio ambiente

e Es un producto innovador
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Los productos de la marca Green Depot posee un tiempo de
biodegradacion de 30 a 45 dias, se degrada en forma de abono.
Empresa con certificacion USDA (normas de produccidn organica).
La iniciativa esta impactando en los objetivos 1,8,10,12,13 y 15 de
Desarrollo sostenible (ODS) de las Naciones Unidas.
Green Depot cuenta con la Certificacién Internacional B.

Oportunidades
La nueva tendencia del mercado en conservar el medio ambiente.
Existe apoyo por parte de las entidades gubernamentales en el fomento de
la conservacién del medio ambiente.
Los precios permiten brindar competitividad en el mercado de productos
biodegradables.
Posee una amplia cobertura, ya que el mercado actual se encuentra en
crecimiento.

Debilidades
No existe un proceso de fidelizacion para los clientes antiguos de la
empresa.
Falta de recursos humanos dirigidos a la utilizacion de las redes sociales
como principal via de difusién de contenido publicitario.
Poca presencia digital.

Identidad de marca anticuada.

Amenazas
Utilizacion de utensilios de material tradicional plastico de un solo uso por
parte de la poblacién.
Costos de los utensilios de material de plasticos menor al costo de los
utensilios biodegradables.

Empresas con mayor presencia digital
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1.3.6. Blanco de Publico de Ia marca

1.3.6.1. Perfil Demografico.

Edad: 18-50
Genero: Masculino y Femenino
Nivel socioeconomico: Clase media alta y alta

Nivel académico: Universitario

1.3.6.2. Perfil Psicografico.

Clase media consciente, que le duele el tema de la contaminacion

ambiental; personas que se preocupan y que cuidan donde ponen su dinero.

Publico que tiene conciencia medioambiental.

1.3.6.3. Perfil Geografico.
Republica Dominicana:

» Tiendas especializadas de productos locales, productos ambientales.

» Supermercados pequefos y medianos.

1.3.7. Identidad Visual Actual de Green Depot

afnos. Dicha Identidad consiste en un isologo, con el nombre Green Depot con un
doble marco alrededor y como elemento una hoja. El color que identifica la
empresa es el verde sobre un fondo blanco. El logo unicamente cuenta con una
variante al color blanco al utilizarse sobre fondo oscuro. La imagen actual, aunque

es funcional, no esta acorde con el tiempo de hoy, lo cual crea desconfianza a la

La Identidad Visual que utiliza Green Depot ha sido la misma durante 4

hora de consumir el producto.
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1.3.7.1. Muestra de la Identidad Visual Actual.

. 4

llustracion 1 Green Depot — Productos Ecoldgicos

1.3.8. Estrategia de Comunicacion

La estrategia de comunicacion de la marca es a través de redes
sociales, como son Facebook e Instagram, donde se comparten imagenes y
videos de las actividades y talleres que se llevaran a cabo, el proceso de
fabricacion, entrevistas que van a realizar, eventos donde han participado y en los
lugares donde se encuentran sus productos. Ademas, el CEO/Fundador, Porfirio
Baez, centra su estrategia comunicativa en las entrevistas a programas en la
television nacional como Acento TV, Marketing Mix y Almuerzo de negocios,
dando a conocer como surge la idea de negocio, dando a conocer el producto y
el porque decide emprender un negocio en pro al medio ambiente, por otro lado,
las dificultades que ha enfrentado. Otras entrevistas se han realizado a través de
revistas como El Dinero, Revista Contacto RD y Revista Emprendedores. En los
periddicos nacionales El Caribe y Hoy.

Otra de sus estrategias es a través de colaboraciones con entidades
y espacios publicitarios reconocidos, como el director general de Promipyme,
Porfirio Peralta, donde a través de un video se muestran las instalaciones de
fabricacion y produccién de la planta de yagua que es la materia prima. En paginas

web, se ofrecen informaciones sobre sus mas importantes logros, Ultimas Noticias
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e Impacto Informativo RD. En la radio, a través de Marketing Mix, en Zol 106.5
FM, donde se encuentra la reproduccion de esta en la plataforma de YouTube.
1.3.9. Competencia

Bionature

Primera linea de envases

B |Q/N AT U R E® para alimentos 100%

Eae st m i biodegradables, compostables vy
Ilustracion 2 Bionature — almacen.do reciclables, producida en Republica
Dominicana, para el cuidado y proteccion del medio ambiente. Bionature®;
productos 100% biodegradables, compostables y reciclables, para el cuidado y

proteccion del medio ambiente.

Bionature® es una alternativa bio-degradable compuesta de fibra de pulpa;
materia prima renovable y CO2 neutra, que provee soluciones practicas para
servicios de catering y restaurantes de comida para llevar. Plastifar es la primera
fabrica “food-grade” de Centroamérica y el Caribe, aprobada para la fabricacion
de envases de fibra para ser utilizados en contacto con alimentos, liderando asi
una nueva era en la transformacion del mercado de envases en la Republica
Dominicana. Bionature® nace del compromiso de desarrollar procesos
sostenibles. Es la primera generacion de envases compostables producidos en el

Caribe y Centroamérica.

Proempaques

- ) Proempaques
@rOEmpaqueS NaCIonales Nacionales S.R.L. es una
lustracion 3 Proempagques Nacionales S.R.L empresa dominicana
constituida en el afilo 2001 con el objetivo de servir al mercado productos

alimenticios e industriales, mediante la importacion y distribucién de vasos de
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carton, tapas para vasos de cartdn, envases para helados, y muchos otros

productos de comercializacion, para atender el mercado nacional.

Importan, fabrican y distribuyen envases y empaques de carton
biodegradables para distintos tipos de necesidades y clientes, brindandoles
productos innovadores que adecuen a su demanda, contribuyendo al desarrollo
de su negocio y aportando soluciones al sector de productos masivos en el

mercado dominicano.

Termopac
Fundada en 1978, Termopac
Industrial nace como parte del grupo de

empresas industriales que vienen a

ofrecer necesidades diferentes de
Hustracion 4 Termopac Industrial - Diesco empaques en el mercado, siendo
pionera en la introduccion de empaques de Foam. Para |la década de los afios 90,
inicia un proceso de expansion y distribucion de sus productos en todo el Caribe
y USA, logrando ser reconocida como Exportador del afio.

Oxo-biodegradable se refiere al proceso de reforma de productos de
plastico en combustible para alimentar a los microorganismos. Son aditivos que
promueven la oxidacién, permitiendo la ruptura molecular del plastico. En
Termopac cuentan con la capacidad de elaborar todos los productos de foam con

esta tecnologia.

Ecofriendly RD
Es un distribuidor de productos

EC()Fr]end]y RD ecologicos, suplen toda la linea de
desechables biodegradables y
llustracion 5 EcoFriendly RD
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compostables para el servicio de alimentos, con fabricacion en Estados Unidos y
100% certificados. Su objetivo es apoyar con productos de la mas alta calidad el
movimiento de la sostenibilidad en Republica Dominicana.

EcoFriendly RD surge dado a la necesidad de poder presentar al pais
propuestas y soluciones sostenibles en materia de empaques y desechables para
el servicio de alimentos. Esta ofrece el mejor y mas amplio ofrecimiento de
desechables biodegradables para el servicio de alimentos, la mejor alternativa
para disminuir y sustituir los desechables de plastico tradicional o base de
petréleo. Ofrecen mas de 400 alternativas eco amigables en un solo lugar. Nos
enorgullece trabajar con marcas reconocidas y cuyo principal compromiso es

cuidar y preservar la salud del planeta.

Ecobox
Ecobox es una empresa
b que surge con la idea de
ox ofrecer a cada alimento las
shop, enjoy & help the world . o
mejores condiciones para su

Ilustracién 6 Ecobox - ecobox.do

conservacion con la
responsabilidad del respeto por el clima y la busqueda de manejabilidad en cada
una de las demostraciones. Trabajan con los materiales mas avanzados para
garantizar la novedad de los alimentos a través de un empaquetado econémico,

confiable y limpio.

1.3.10. Posicionamiento Actual

Actualmente Green Depot posee un flujo significativo de clientes debido a
que el producto se distribuye o llega al consumir final a través de supermercados
y tiendas organicas muy recurrentes por la poblacion dominicana, pero a pesar de
esto no es la primera opcién de las personas al consumir este tipo de producto,
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debido a la poca educacion medioambiental existente en Santo Domingo y la poca
presencia de la marca en su blanco de publico.

Dentro del publico joven cuenta con bajo posicionamiento, esto se debe a
la falta de comunicacién que se presenta por parte de la marca dentro de los

medios donde se encuentra su publico objetivo.

49



CAPITULOIL.

LA INVESTIGACION
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2.1. Metodologia de la investigacion

* Métodos de investigacion

Analitico: Este método de investigacion consiste en la desmembracion de
un todo, descomponiéndose en sus partes o elementos para observar las causas,
la naturaleza y los efectos. Este se utilizd por esta misma razén, nos permite
conocer mas a fondo el objeto de estudio, digase la identidad visual corporativa
de la marca Green Depot y su posicionamiento.

Estadistico: El método estadistico consiste en una secuencia de
procedimientos para el manejo de los datos cualitativos y cuantitativos de la
investigacion. El mismo se utilizd a la hora de realizar las técnicas de
investigacion, ya que realizamos cierta entrevista para recolectar datos e

informacion de la empresas y encuestas.

* Técnicas de investigacion

Las técnicas que utilizamos son la encuesta y la entrevista. Para la
aplicacion de la encuesta se envio el instrumento de forma digital a individuos
mayores de 18 afos que residan en el Distrito Nacional. Por otra parte, se le
realizé una entrevista a la empresa Green Depot de productos biodegradables en
S.D., con el propédsito de recolectar informacion para la elaboracion de la

investigacion.

Entrevista

Este instrumento consiste en realizar una serie de preguntas abiertas
dirigidas a especialistas en el tema investigado y al tomador de decisiones de la
empresa, este formulario consta de preguntas abiertas que permitira esclarecer
la importancia del proyecto.
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Se realiz6 la entrevista al propietario y al departamento de marketing y
publicidad para conocer su historia y antecedentes, sus objetivo y proyeccion
como empresa. Asi como también informacion relacionada a la identidad y

posicionamiento de la marca.
Encuesta

“Consiste en reunir datos al detalle, para poder estudiar a la poblacion y
tiene su fundamentacion en la obtencion de informacidén que proporciona el grupo

de estudio o muestra.” (Andino, 2014, p, 85)

Se realizé una encuesta para determinar la presencia que posee la marca
en el blanco de publico y para conocer que opinan con respecto a la identidad
corporativa actual que presenta la marca Green Depot, para de esta forma
proponer una identidad grafica que vaya acorde con las expectativas del mercado

y con la empresa.

2.2. Objetivos de la investigacion. General. Especificos

2.2.1. General
Redisefiar la identidad visual corporativa de una marca de productos

biodegradables.

2.2.2. Especificos

e Conocer los aspectos de la identidad grafica de Green Depot que deben ser
mejorados.

e Disefar las estrategias que permitan el posicionamiento de la marca.

¢ Indagar y establecer cuales son las tendencias contemporaneas en el disefio

de marca para productos similares.
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e Determinar las caracteristicas y sus aplicaciones de un manual de identidad
visual para el redisefio de la marca y sus posibles aplicaciones en material

publicitario.

2.3. Justificacion y Aspectos Metodologicos

2.3.1. Justificacioén teérica

Las marcas que manejan mejor su identidad visual que el resto, son las
que logran destacarse entre sus competidores y mantenerse a la
vanguardia de las mentes de los consumidores por una cosa: son
deliberadas sobre la apariencia de todo lo que su marca toca. Cuando se
pone en practica ese enfoque, hace que la imagen de una marca sea
distintiva y pegajosa. Con un enfoque de marca distinto y deliberado, una
marca puede destacarse en el marcado, abarrotado, tanto fisicamente
(anuncios, escaparates) y profesionalmente. La identidad visual familiar y
avanzada permite que la marca se vuelva pegajosa en la mente de los
consumidores cuando considera la oferta de productos o servicios de la

marca. (Ancin, 2018)

Una vez posicionado el producto en el mercado se suma como una ventaja
competitiva, ya que su nombre por si solo vende. Segun Chedraui, (2017), “Una
buena estrategia de diferenciacion de producto es facil de comprender, ayuda a
la notoriedad y la comunicacion. Permite establecer una identidad, ayudandolos a

construir una idea clara en la mente de los consumidores”.

Los productos biodegradables representan una alternativa para disminuir
la contaminacién del ecosistema, ya que el uso de los envases plasticos
que son fabricados a partir de derivados del petréleo como el polietileno,
causan problemas de salud al consumir alimentos y bebidas en este tipo

de envases. Los productos no biodegradables como los plasticos, telas y
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materiales sintéticos necesitan cientos de anos para desaparecer,
desprenden sustancias toxicas y son muy contaminantes para el medio

ambiente. (Riofrio, Oviedo, y Navarro, 2019)

2.3.2. Justificacion metodologica

Parte del buen desarrollo de este proyecto requiere documentacién previa
sobre el impacto medioambiental que sufre el planeta actualmente, sobre todo por
parte de los plasticos. Se trata de informacion objetiva, es decir, datos que solo
fuentes externas y fiables pueden ofrecer.

En esta primera etapa se tuvo acceso a informaciones ya existentes sobre
la cuestion en si, las cuales se analizaron, sintetizaron y de las que se sacaron
conclusiones. Estos fueron el apoyo y garantia de la base que sustenta el

desarrollo del proyecto, justificando asi cualquier decision llevada a cabo.

También hubo una parte del estudio que dependidé de fuentes subijetivas.
Tratandose el proyecto sobre un producto de consumo, es importante tener en
cuenta el punto de vista de la poblacion. A través de encuestas andénimas a una
pequefia muestra, concluimos el nivel de conocimiento y preocupacién de los
ciudadanos con respecto a la contaminacién de los océanos por el vertido de
plasticos, si han tomado algun tipo de medida para reducirlo, o qué tipo de

cambios han notado a su alrededor debido a este tema, entre otras cuestiones.

¢ En qué puede ayudar esto? Si es cierto que no influira en gran medida en
la propuesta final, pero definira el grado de aceptacion del producto por parte de
los usuarios. También, encuestando a perfiles variados se podra determinar cual
se convertira en consumidor de este nuevo producto, y por tanto qué atributos se

podran incorporar al proyecto para acercarlo a él.
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Se realizd una entrevista, ya que, con la aplicacion de este instrumento de
investigacion, se puede conocer la opinion que tienen los profesionales o
especialistas sobre la identidad visual corporativa de la empresa y que representa
en el desarrollo del posicionamiento de la marca y a partir de ello, se puede
realizar analisis sobre aspectos de la identidad visual de la empresa.

2.3.3. Justificacion practica

Gran parte de las empresas que comercializan productos biodegradables,
carecen de un crecimiento y una identidad corporativa que les permita a los
clientes memorizar y visualizar la marca. Los resultados de la investigacion seran
de gran importancia para las empresas que comercializan productos
biodegradables, donde les permitira establecer estrategias de comunicacion vy
marketing medioambiental en sus productos; para los consumidores que
muestran gran interés por lo ambiental y que se preocupan por el medio ambiente.
Ademas, generara una gran experiencia para los que nos desempefiamos en

campo del marketing y publicidad.

El mismo busca el progreso del pais para que la sociedad avance, siendo
de suma importancia para las empresas tanto publicas como privadas conocer
sobre el plan y los sectores que este busca beneficiar y alinear sus estrategias de
apoyo con estos grandes objetivos nacionales.

2.3.4. Tipos de investigacion

Descriptivo

Esta investigacion es responsable de describir un fenomeno o situacion
dentro de un tiempo definido. Este proyecto de investigacion fue de tipo
descriptiva, puesto que, se analizan y se van describiendo en el desarrollo de este,
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la identidad visual corporativa, como se desarrolla una marca y las caracteristicas

del impacto de la identidad visual.
Campo

Este tipo de investigacion también se conoce como investigacion en el sitio
porque se realiza en el lugar donde se encuentra el objeto de estudio. En el estudio
realizado, la investigacion de campo se llevo a cabo al recolectar la informacion
directamente desde la empresa Green Depot de forma tal que se comprenda la

manera en la que se lleva a cabo el posicionamiento de su marca.

La informacion recopilada a través de una investigacion de campo ha sido
de gran relevancia conforme a lo que se pretende conocer, ya que fue aplicada
desde el lugar de los hechos con la finalidad de identificar los aspectos de la
Identidad Visual Corporativa y su Impacto en el posicionamiento de Marca. Al
ejecutar este tipo de investigacion, la misma permitio la realizacion de un
correspondiente analisis a través de la informacion recolectada y asi crear

soluciones a la problematica evidenciada.

24. Segmentacion. Poblacion y muestra

2.4.1. Poblacién

El universo por analizar en este estudio es la ciudad del Distrito nacional
que consta con un total de 594,045 jovenes y adultos habitantes. Al ser un
universo bastante grande se seleccionara una muestra representativa con

un total de 384 individuos.
2.4.2. Muestra

Para obtener la muestra se utilizo la siguiente ecuacion:
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@)@
(E)?

Donde

n= Numero de elementos de la muestra.

P/Q= Probabilidades con las que se presenta el fenomeno (valor fijo 0.5)
Z = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido es de 1,96.
E = margen de error permitido 0,09. (Este valor cambia debido a la

segmentacion de mercado que se ha realizado previamente).

~ (1.96)2(0.5)(0.5) 594,045
N = (594,045 — 1)(0.50) + (1.96)2(0.50)(0.50)

~ 3.8416 (0.50)(0.5) 594,045
= (594,044)0.0025 + 3.8416(0.50)(0.50)

5705520818
M= 148511 + 09604

_ 570520818 .
M= 1860704 >

n = 384
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2.5. Resultados de la investigacion

2.5.1. Resultados de la encuesta
Se encuestd a 267 personas aleatoriamente, de 18 afos a 49, ambo sexos, para
conocer la presencia e impacto que tiene la marca Green Depot en su blanco de
publico y conocer que opinion tenian acerca de la identidad grafica de la misma.

1. Sexo

@ Femenino
@ Masculino
@ No binario

Grafico 1 Fuente: Google Forms

Tabla 2. Sexo de los encuestados

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
Femenino 167 62.50%
Masculino 98 36.70%
Otro 2 0.80%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia

Segun el sexo, el 62.5% de la poblacidén es del sexo femenino mientras que el
36.7% de la poblacion es del sexo masculino, y el 0.8% de la poblacién no se

identifican con ninguna de las opciones.
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2. Rango de edad

® 19-24
® 25-30
31-36
@ 3743
@ 44-49
Grafico 2 Fuente: Google Forms
Tabla 3. Rango de edad
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
19-24 194 72.70%
25-30 48 18.00%
31-36 13 4.90%
37-43 9 3.40%
44-49 3 1.00%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia

Segun la edad, 72.7% tiene de 19 a 24 afios, el 18% tiene entre 25 a 30 afos, el
4.9% tiene de 31 a 36 afios, el 3.4% tienen entre 37 a 43 afios y el 1% tiene entre
44 a 49 anos.
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3. ¢Cual de estas marcas de productos biodegradables has consumido?

@ Plastifar

@ Proempaques Nacionales
Green Depot RD

@ Termopac

@ Ecofriendly RD

@ Ecobox

® Ninguna

Grafico 3 Fuente: Google Forms

Tabla 4. Marcas biodegradables con mayor consumo en el Distrito Nacional

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
Plastifar 50 18.70%
Proempaques
nacionzleqs > 1-90%
Green Depot RD 22 8.30%
Termopac 58 21.70%
Ecofriendly RD 11 4.10%
Ecobox 14 5.20%
Ninguna 107 40.10%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia

Segun el consumo, 21.7% de la poblacién encuesta ha consumido Termopac,
mientras que el 18.7% ha consumido Plastifar, el 8.3% ha consumido la marca
Green Depot, el 5.2% ha consumido Ecobox, mientras que el 4.1% ha consumido
Ecofriendly RD, el 1.9% ha consumido Proempaques Nacionales y el 40.1% no
tiene conocimiento y no ha consumido ninguna de las marcas anteriormente

mencionadas.
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4. ¢Conoces o has escuchado sobre Green Depot RD?

®si
® No

Grafico 4 Fuente: Google Forms

Tabla 5. Nivel de conocimiento de la marca Green Depot en el Distrito Nacional

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
Si 65 24.30%
No 202 75.70%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia

Segun el conocimiento de la marca, el 75.7% de la poblacion encuestada no

tienen conocimiento de la marca Green Depot RD y el 24.3% conoce la marca.

5. ¢Te identificas con la marca?

®si
® No

Grafico 5 Fuente: Google Forms
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Tabla 6. Nivel de identificacion con la marca

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
Si 145 54.30%
No 122 45.70%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia

Segun el grado de identificacidn con la marca, el 54.3% indican sentirse
identificados con la marca mientras que el 45.7% de la marca no se identifican

con la misma.

6. ¢Consideras que este logo, se adecua a las tendencias de imagen de
marca actuales?

® si
® No

Grafico 6 Fuente: Google Forms

Tabla 7. Percepcion del logo de la marca

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
Si 190 71.20%
No 7 28.80%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia
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Segun la percepcidn de la marca, el 71.2% de los encuestados indican que el logo
se adecua a las tendencias de imagen de marca actuales, mientras que el 28.8%

indican que el logo es anticuado.

7. ¢Consideras que la marca grafica actual refleja a la empresa?

® si
® No

Grafico 7 Fuente: Google Forms

Tabla 8. Relacion de la identidad grafica con la empresa

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
Si 191 71.50%
No 76 28.50%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia
Segun la relacion del logo con la marca, el 71.5% de la poblacion encuestada

indican que el logo refleja a la empresa mientras que el 28.5% indican lo contrario,

que el logo no refleja a lo que la empresa se dedica.
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8. ¢Consideras que la comunicacion visual de la empresa le ayuda a su

posicionamiento en el mercado?

®si
® No

Grafico 8 Fuente: Google Forms

Tabla 9. Impacto de la comunicacion visual en el posicionamiento de la marca

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
Si 191 71.50%
No 76 28.50%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia

Segun la comunicacion visual, el 71.5% de los encuestados opinan que un factor
importante para el posicionamiento de una marca es la comunicacion visual
mientras que el 28.5% indican que este factor no es relevante a la hora de

posicionarse en el mercado.
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9. Si estuviera en tus manos cambiar la marca (logo, disefio, colores), ¢lo

harias?

Grafico 9 Fuente: Google Forms

® si
® No

Tabla 10. Consideraciones para la modificacion de la identidad grafica de la

marca
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
Si 155 58.10%
No 112 41.90%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia

Segun la restructuracion de la imagen, el 58.1% indica que de tener la posibilidad

de cambiar la identidad grafica de la marca lo harian, mientras que el 41.9%

indican que no le realizaran un cambio a la identidad de la marca.
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10. ¢, Cuando piensas en una marca de productos biodegradables, que colores
vienen a tu mente?

@ Verdes y blanco

@ Verde, gris y azul
Verde, beige y azul
14.6% @ Verde, amarillo y azul.

Grafico 10 Fuente: Google Forms

Tabla 11. Colores que representan una marca de productos biodegradables

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
Verdes y blanco 132 49.40%
Verde, gris y azul 39 14.60%
Verde, beige y

45 16.90%
azul
Verde, amarillo y

51 19.10%
azul
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia

Segun los colores, el 49.4% de la poblacion indican que los colores mas
representativos para una marca que comercializa productos biodegradables son
las diferentes tonalidades de verdes y blanco, mientras que el 19.1% indican
verde, amarillo y azul, el 16.9% indican que el verde, beige y azul y el 14.6%

indican los colores verde, gris y azul.
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11. ¢, Cuando piensas en Green Depot, ; Qué palabras para describir su imagen
vienen a tu mente?

Esta fue una pregunta de respuesta libre, por lo que no se tiene una tabulacion

de sus resultados, pero en general estas fueron las palabras que tuvieron mas

respuesta:

e Ambiental

e Arboles

e Biodegradable
e Deposito verde
e Eco amigable

e Ecoldgico

e Medio ambiente
e Naturaleza

e Reciclaje

12. ¢ Qué elemento consideras que pueda representar una marca de productos

biodegradables?

® Hoja
® Flor
Frutos
@ Planeta tierra
@ Plantas
@ material deshaciendose
@ De todo
@ Todas las anteriores

Grafico 11 Fuente: Google Forms

Tabla 12. Elementos representativos de una marca de productos biodegradables
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ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
Hoja 96 36.00%
Flor 8 3.00%
Frutos 11 4.10%
Planeta tierra 148 55.40%
Otro 4 1.50%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia

Segun los elementos representativos, el 55.4% indican que el elemento mas
representativo es el planeta tierra y el 36% indican como elementos
representativos una hoja, el 4.1% indican frutos y el 3% indican como elemento la

flor y el 1.5% otros.

13. ¢ Qué plataforma frecuentas para conocer y comprar productos

biodegradables?

@ Instagram
@ Facebook

28.1% Pagina web
@ Tienda fisica

Grafico 12 Fuente: Google Forms
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Tabla 13. Plataformas que frecuentan para consumir productos biodegradables

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
Instagram 158 59.20%
Facebook 9 3.30%
Pagina web 25 9.40%
Tienda fisica 75 28.10%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia

Segun las plataformas frecuentadas, el 59.2% d la poblacion frecuenta la red
social Instagram para consumir y conocer los productos, el 28.1% indican preferir
ir a la tienda fisica para consumir, el 9.4% indican como medios para conocer y

comprar la pagina web y el 3.3% la red social Facebook.

14. ; Sigues a @greendepotrd en las redes sociales?

® si
® No

Y

Grafico 13 Fuente: Google Forms

Tabla 14. Usuarios que siguen a Green Depot en las redes sociales

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
Si 35 13.10%
No 232 86.90%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia
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Segun la poblacion encuestada el 86.9% no siguen a Green Depot RD en sus

redes sociales, mientras que el 13.1% indican seguir la marca en redes sociales.

15. ¢ Crees que el contenido de Green Depot es sus plataformas de redes
sociales, proyecta todo lo que tiene para ofrecer?

®si
® No

Grafico 14 Fuente: Google Forms

Tabla 15. Percepcion del contenido de la marca en redes sociales

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
Si 181 67.8%
No 86 32.3%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia

Segun el contenido, el 67.8% de los encuestados indican que el contenido que
publica la marca en sus redes sociales proyecta todo lo que ofrece la marca,
mientras que el 32.3% indican lo contario, que el contenido no proyecta todo lo

que ofrece la marca.
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16. ¢, Consideras que el disefio de su contenido mantiene una linea grafica que
representa la marca?

®si
® No

Grafico 15 Fuente: Google Forms

Tabla 16. Percepcion de la linea grafica del contenido de la marca en RRSS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
Si 188 70.40%
No 79 29.60%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia

Segun el disefio del contenido, el 70.4% de la poblacién encuestada indican que
el contenido mantiene una linea grafica, mientras que el 29.6% indica que la

marca no sigue una misma linea grafica dentro de el contenido que publican.

17. ¢ Por qué?

Esta fue una pregunta de respuesta libre, por lo que no se tiene una
tabulacion de sus resultados, pero en general estas fueron las razones de las
personas que estan en desacuerdo con que el contenido que publica la marca

en sus diferentes redes sociales lleva una linea grafica:

e Considero que no mantiene una linea grafica, ya que no se ve

organizacion especifica, se ve como un feed cualquiera.
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e Aunque posean el color verde no significa que me diga que es
biodegradable, los iconos de los highlight me hacen pensar que es un
supermercado

e A simple vista se nota qué hay articulos que parecen de madera, bambu
o algun material similar (al menos el aspecto) pero visualmente no se
ve atractivo, no sigue del todo una misma linea de colores u algun estilo
de feed

e Tiene un feed con colores variados y que no representa la marca.

e Realmente cuando una persona entra a esta cuenta y ve esas
publicaciones no sabe donde esta debido a que no se encuentra
coherencia en los posts, venden platos, panes, hacen eventos o que
hace por qué realmente a no haber una unidad en las publicaciones no
se sabe el mensaje que se busca transmitir.

e Yo aconsejaria desde mi punto de vista que intenten priorizar una gama
de colores en los posts y que estos tengan en alguna de sus esquinas
el logo de la empresa subir de vez en cuando imagenes de frases
acerca del reciclaje o referente a él.

e Deben elegir una paleta de colores para que la pagina no se vea
cargada ni aburrida, un color central y luego los degradados que
concierten que vayan con la marca, y un estilo para el feed ya que esto
es llamativo he importante.

e Deben colocar mas contenido informativo sobre los beneficios de usar

sus productos y lo que ofrecen al medio ambiente
Estas fueron las razones de las personas que estan de acuerdo con que el

contenido que publica la marca en sus diferentes redes sociales lleva una linea

grafica:
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e Detalla y muestra claramente a que se dedica y basicamente cual es su
finalidad.

e Proyecta una vida respetuosa con el medioambiente

e Publica imagenes biodegradables y todo lo relacionado con su marca.

e Todo tiene una misma tematica y cromatica.

¢ Mantiene una armonia entre los contenidos que presentan, asi como
sus productos. Y la paleta de colores va de la mano con el tema que se
esta tratando.

e Considero que si porque muestran los productos, ideas, actividades y/o
opciones, que como marca que busca concientizar sobre el cuidar el
medio ambiente, tienen para ofrecer al publico.

e Dan a entender en cada imagen que muestran un tipo diferente de
utensilios desechables y quizas reuniones acerca del producto y
explicarlo a las masas para poder llegar a un publico mas alejado de

este mundo

18. ¢, Qué tipo de contenido te gustaria ver mas en las redes sociales de Green

Depot?

@ Los productos que ofrecen
@ Los beneficios de los productos
Tips y consejos para conservar
el medio ambiente
A @ Talleres y charlas relacionados

al cuidado del medio ambiente.

Grafico 16 Fuente: Google Forms
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Tabla 17. Contenido de interes para los usuarios

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO

Los productos que

92 34.50%
ofrecen
Los beneficios de los

55 20.60%
productos
Tips y consejos para
conservar el medio 99 37.10%
ambiente
Talleres y charlas
relacionados al 21 7.80%
medio ambiente
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia

Segun el consumo de contenido, el 37.1% de la poblacion encuestada indican
tener mayor interés por los contenidos de consejos para conservar el medio
ambiente, el 34.5% indican que les gustaria ver contenido sobre los productos que

ofrecen, mientras que el 20.6% indican los beneficios de los productos y el 7.8%

indican que les gustaria ver contenido de talleres a impartir.
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19. ¢ Qué tan probable es que recomiendes la marca?

150

100

50

Grafico 17 Fuente: Google Forms

Tabla 18. Nivel de recomendacion de la marca por parte de los usuarios

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCIENTO
1 6 2.30%
2 18 6.70%
3 66 24.70%
4 74 27.70%
) 103 38.60%
TOTAL 267 100.00%

Fuente Elaboracién Propia

Segun el nivel de recomendacion, el 38.6% indican recomendar la marca, el
27.7% indican recomendar la marca en menor escala, mientras que el 24.7% se
mantiene neutral, el 6.7% dudaria de recomendar la marca y el 2.3% no la

recomendaria.
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2.5.2. Entrevista

Entrevista dirigida a expertos del area de disefo, branding o marketing

Amelia De Leon Roberts. Publicista / Profesora en la universidad APEC y UNIBE

1.

¢ Enla actualidad se presenta confiabilidad o confianza de los clientes hacia
la empresa?
¢ Existe dificil memorizacion y visualidad de la marca en su segmento de

mercado?

No puedo contestar las preguntas 1y 2 porque esas solo la puede contestar
alguien que trabaje dentro de la empresa y sepa cOmo se mueve esa

informacion dentro de la misma. Cualquier cosa quedo atenta.

¢, Como cree que influye la comunicacion visual en la reestructuracion de la

marca?

Cuando se habla de reestructurar una marca, se pueden tomar diferentes
caminos. Es posible modificar elementos de una marca que no tienen nada
que ver con la parte visual, ahora bien, hay que tener claro que, si se esta
modificando un elemento, si esa modificacion sigue con la misma linea de

la parte visual y viceversa
¢ Considera factible la restructuracion de la marca?

Se podria reestructurar la marca para que sea mas adaptada a las
tendencias actuales en disefio. En general la identidad visual esta bien,
algo anticuada, pero podria mejorar visualmente para ser mas atractiva

para el segmento
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5. ¢Considera usted que la comunicacion visual de las empresas le ayudan

en su posicionamiento en el mercado?

Totalmente. Una empresa que se mantiene en constante monitoreo y
gestion de su comunicacioén visual va a mantener una imagen favorable,
por lo que el posicionamiento va a ser positivo. Los elementos visuales de

una empresa son los primeros en presentarse a los diferentes publicos

6. ¢Cree que es importante posicionarse en el mercado para incrementar las

ventas?

Por supuesto que es importante. El posicionamiento es el que fija a la
empresa en un lugar en el mercado. Sin posicionamiento no es posible el

expandirse a otras personas.

7. ¢Qué recomendaciones considera usted importante para comenzar a

implementar una estrategia de posicionamiento en el mercado?

Podria ser un disco rayado, pero es de suma importancia, antes de aplicar
cualquier accién a favor de la empresa, es definir elementos como el blanco
de publico, los objetivos y la identidad de la marca. Para lograr un buen
posicionamiento se debe comunicar a los publicos correctos los mensajes
correctos, por lo que tener claro qué se quiere comunicar, a quién y como

0 con qué tono se le va a comunicar al segmento es primordial.

8. ¢Considera esencial el desarrollo de un manual de identidad corporativa,

donde se visualice su correcta aplicacion?

Absolutamente. El manual de identidad es la guia de cdmo se deben
manejar cada uno de los elementos graficos de la empresa por lo que
deberian siempre contar con este documento para enriquecer el trabajo de
cualquiera que trabaje la marca.
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Entrevista dirigida a expertos del area de disefio, branding o marketing

Edwin Henriquez / Publicista, disefador grafico, ilustrador, caricaturista y

animador

1.

¢ Enla actualidad se presenta confiabilidad o confianza de los clientes hacia

la empresa?

Puedo atreverme a comentar que si existe una cierta confianza, pero el
blanco de publico confia mas en los intermediarios que hacen posible que
la marca llegue a ellos. Debido a que son los distribuidores, la atencidén no
se centra totalmente en ellos, lo que afecta su posicionamiento en el

mercado en el que desean ser notados.

¢ Existe dificil memorizacion y visualidad de la marca en su segmento de

mercado?

La marca utilizé algo muy comun que es el logo con una tipografia que tiene
que ver mucho con la guerra. El logo es muy muy sencillo, debido a que
tiene una hoja y casi todas las marcas tienen una, lo que es bastante
comun. Aunque la tipografia es comun de igual manera, no la veo muy
adecuada con el logo, es decir, atinada. Deberia ser una fuente mas
amigable.

¢, Como cree que influye la comunicacion visual en la reestructuracion de la

marca?

Influye demasiado y es muy importante. Porque el cliente a través del logo
percibe mucho de la marca, desde la forma del estilo que es hasta darle
una confianza. Si tu ves un logo bien disefado, el publico dice “okay, mira,

esta compania esta estructurada, una compaiiia bien organizada”. Pero si
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ve un logo, como el de esta marca, eso puede en cierto modo decir “okay,
¢ qué tan confiable es este negocio?”.

¢ Considera factible la restructuracion de la marca?

Claro que si, porque es solamente una tipografia en un rectangulo. Si yo
miro ese logo, sino miro la hoja, practicamente lo que yo veo es un logo de
guerra, una letra que es muy comun. Todo disefiador conoce esta fuente y

esta expresa lo que es guerra en su totalidad.

¢ Considera usted que la comunicacion visual de las empresas le ayudan

en su posicionamiento en el mercado?

Claro que si. Un logo bien disefiado te da seguridad y confiabilidad en una

marca.

¢ Cree que es importante posicionarse en el mercado para incrementar las

ventas?

Por supuesto. Es bastante obvio, eso es lo principal de las empresas,

posicionarse.

¢ Qué recomendaciones considera usted importante para comenzar a

implementar una estrategia de posicionamiento en el mercado?

Lo primero es estudiar el blanco de publico que tiene y que tipo de
simbologia se conecta con la audiencia a la que va dirigida y que piensa,
con qué parte visual se identifica. Regularmente es el verde con el cual se
identifican en este caso, las personas que son ambientalistas 0 que quieren
ayudar a contribuir con el cuidado del medio ambiente. Yo entiendo que
eso debe de buscar primero lo que busca el blanco de publico e

implementarlo en la marca.
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8. ¢Considera esencial el desarrollo de un manual de identidad corporativa,

donde se visualice su correcta aplicacion?

Claro, toda empresa debe tener un manual de branding porque muchas
veces cuando no se esta educado sobre este tema, la gente distorciona el
logo, utiliza fuentes que no son. La importancia de ese manual es que da
las pautas para tu poder utilizar ese logo en un futuro, porque no solamente
trabajas para tu compainiia, otras compafias necesitan tu logo. Entonces
tienes que darles las pautas para que puedan usarlo: el pantone, la fuente,
qué no lo distorcionen, como se usaria, en cuales fondos. Es muy esencial

que cada empresa tenga un manual de identidad corporativa.

Faisal Calderon / Publicista, CEO New Generation y Mentes del futuro

En primera instancia veo que el feed no tiene ninguna coherencia, tienen
publicaciones singulares individuales que no tienen soporte visualmente de las

anteriores, sino que individualmente brillan por si solas.

Por otro lado, el nombre no me indica de que trata el negocio, porque Depot
es basicamente un almacén grande, lo que me hace pensar que es un lugar donde
puedo encontrar frutas o verduras o comida saludable, como una especie de

supermercado americano.

1. ¢Enlaactualidad se presenta confiabilidad o confianza de los clientes hacia

la empresa?

No, pero entiendo que se puede trabajar. Considero que esta encaminada,
pero necesita refuerzos, para que comunique exactamente todas las variables y

aportes que le da su producto al consumo diario de la comunidad dominicana.
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2. ¢ Existe dificil memorizacion y visualidad de la marca en su segmento de

mercado?

Si, incluso considero que el problema inicial esta en el logo porque se me
parece y me acuerda mucho a una marca de comida que conozco y aunque los
colores van acorde al tema podria ser mas original, y esta mal segmentada y

orientada.

3. ¢Como cree que influye la comunicacion visual en la reestructuracion de la

marca?

Influye mucho ya que, a través de la tipografia, los colores, las formas, las
figuras se puede comunicar ciertas cosas y en este caso se inclina mas a comida
vs lo que apoya la comida 6sea platos, cucharas. Entiendo que tienen una buena

idea, pero no han sabido como desarrollarla.

4. ¢Considera factible la restructuracion de la marca?

Definitivamente, desde su estrategia comunicativa hasta los colores y el
nombre, el logo deberia tener textura como la madera, o incluir figuras

relacionadas a lo que comercializan.

5. ¢Considera usted que la comunicacion visual de las empresas le ayudan

en su posicionamiento en el mercado?

Si, definitivamente, hay marcas que a través de su branding han logrado
posicionarse y hacer que el consumidor se sienta sumamente identificado con la
marca ya que su estrategia le aporta reconocimiento a la marca y esto es a través
de un branding llamativo o bien trabajado. Ejemplo de esto es la marca Apple, su
logo ha revolucionado mucho con el pasar del tiempo, en temporadas lo van

actualizando y sacan diferentes variables, aunque conserven su esencia, pero
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mucho mas alla del logo, sus sucursales llevan una misma tematica en cualquier

parte del mundo, mantienen una misma cultura de marca.

6. ¢Cree que es importante posicionarse en el mercado para incrementar las

ventas?

Claro que si, primero se hace la integracion en el mercado que es
basicamente cuando te das a conocer y luego vas trabajando concientizar y dar a
conocer tu producto y/o servicio. Un buen branding puede cautivar culturas.

7. ¢Qué recomendaciones considera usted importante para comenzar a

implementar una estrategia de posicionamiento en el mercado?

Primero que nada, que la marca tenga un branding y una estrategia de
venta lo suficientemente sostenible para que su producto genere mas de lo que

se invirtio en el producto

De igual manera tener unas redes sociales activas, su pagina web, crear
mecanicas que ayuden o impulsen al producto a promoverse de forma organica y

concursos, o utilizacion de influencers que eso ayuda bastante.

8. ¢Considera esencial el desarrollo de un manual de identidad corporativa,

donde se visualice su correcta aplicacion?

Por supuesto, ningun logo entra a un departamento de marketing sin un
manual, entiendo que en este caso su Instagram tiene un desastre y me imagino
que es por no contar con un manual de marca, y si lo tienen no lo han sabido
utilizar. Es muy importante porque ahi se marcan claramente todas las variables
del logo, los colores, en si las normas que se debe seguir a nivel visual.
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Entrevista a trabajador de la empresa / Porfirio Baez CEO de Green Depot
1. ¢Usted considera importante tomar en cuenta la imagen de la empresa?

100% muy importante, porque la imagen es esa herramienta que
permite introducir el producto, el servicio o la empresa al consumidor de
manera visual antes de que incluso lo haya tocado, lo haya probado, lo haya
consumido, o percibido, La imagen te permite abrir puertas, que se completa
cuando ya el usuario adquiere finalmente tu producto. Osea que la imagen es
ese primer llamado, o anzuelo. Se podria decir que es tan importante como el

producto en si.

2. ¢La empresa que usted dirige cuenta con todas las especificaciones

necesarias para darse a conocer ante los clientes?

Si, contamos con un plan de marketing, basicamente guiado o enfocado

en las 4P.

¢ Por qué en medios digitales no cuentan con una presencia activa, o no

interactuan con los usuarios?

Puesto que nos hemos enfocado en los procesos de produccion, en
la calidad del producto, en introducir el producto en los diferentes puntos
de distribucion, nos centramos en conocer la materia prima, como
trabajarla. Ya para el 2019 decidimos enfocar los esfuerzos en marketing e
inversiones a la marca a nivel publicitario y fue ahi cuando inicio la
pandemia, no podiamos permitirnos hacer una inversion de esa magnitud
por la misma situacién actual, por lo que decidimos ese esfuerzo

postergarlo.
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3. ¢Considera factible la reestructuracion de marca y el disefio de un manual

de identidad Corporativa para la empresa?

Claro que si, tenemos una mentalidad super flexible y moderna,
adaptada a los cambios, no tenemos un apego a un disefio puesto que este se
vera en la necesidad de ser modificado conjunto pase el tiempo.

En realidad, Green Depot no es la marca, es el nombre comercial, por
lo que incluso hemos estado trabajando en una marca que sea quien

represente el producto y el nombre se quede como la casa

4. ¢Enlaactualidad se presenta confiabilidad o confianza de los clientes hacia

la empresa?

Si, puesto que el feedback que hemos recibido de los cliente y empresas,
como consumidor final ha sido de mucha confianza, de valoracion y aceptacion
del producto, y nunca hemos recibido un comentario negativo ni critica negativas,
al contrario, hemos recibido criticas constructivas, ideas de como mejorar, de que
se puede cambiar o modificar, incluso ideas de como reducir el empaque ya que
es un plastico. Esto no quiere decir que no tenga nada malo o que no haya pasado
ninguna situacion negativa. Tampoco hemos iniciado ningun proceso para
profundizar en esa area y si puede suceder que haya alguna experiencia negativa

pero no se ha hecho publica ni nos la han hecho saber.

5. ¢Existe dificil memorizacion y visualidad de la marca en su segmento de

mercado?

No sabria decirte, no hemos hecho una medicion en relacion con la
visualizacion, y no existe memorizacion porque no se han hecho esfuerzos para
hacer que eso suceda, ni ningun tipo de promocion ni publicidad. Pero si te puedo
decir que, si se realiza un experimento poniendo el logo de Green Depot,
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posiblemente las personas no tendran conocimiento de esta o de que se trata,
pero si hablamos del producto como tal, los platos a base de planta de yagua, las
personas a las cual el producto esta dirigido si sabran de que estan hablando.
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CAPITULO Il

REDISENO DE LA IDENTIDAD GRAFICA DE UNA

MARCA DE PRODUCTOS BIODEGRADABLES

86



3.1. Objetivos del rediseiio

Crear una identidad visual a Green Depot, que sea funcional y llamativa.
Captar un nuevo segmento del mercado.

Posicionarse en el mercado de Santo Domingo.

3.2. Objetivo de posicionamiento

e Reforzar la imagen de la empresa, como principal representante de la
naturaleza dominicana a través de la comercializacion de productos
biodegradables.

e Desarrollar buena presencia online para generar trafico a la pagina web y
redes sociales que mantengan a sus seguidores informados en todo
momento.

e Promocionar las diferentes actividades, realizadas por el Green Depot R.D.

3.3. Enfoque de la nueva identidad

La identidad corporativa de una empresa es influenciada por la evolucion
historica de la misma, su filosofia corporativa y valores, asi también como su
entorno social, por lo que se pretende innovar con esta nueva imagen la
percepcion del publico hacia Green Depot R.D., se busca con este redisefo que
sea entendible por todo el blanco de publico, que transmita confianza y que se

mantenga su funcionalidad a través del tiempo.
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3.4. Diseno del Simbolo (Logo)

3.4.1. Bocetos digitales

\7 GREEN
GREEN DEPOT GREEN
GREEN

DEP@OT

@ GREEN

GREEN DEPOT DEPOT

@ 7 GREEN

GREEN DEPOT DEPOT

3.4.2. Composicién del nuevo logotipo

N7 GREEN
GREEN DEPOT GREEN

3.5. Estrategia de posicionamiento

Es necesario el desarrollo de las estrategias de forma puntuales basadas
en los objetivos acordados para de esta forma poder darle una estructura de
ejecucion al plan. Habiendo recopilado toda la informacién de la investigacion
realizada, para pasar a la parte ejecutoria donde se desarrollaran cada uno de los
puntos necesarios para llevar a cabo el plan y poder posicionar a la marca Green

Depot RD como una opcidn competitiva ante los usuarios que busquen un
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producto de esta naturaleza en RR.SS., de igual modo, darles seguimiento a esos

clientes.

Las acciones se detallaran de manera tal que podria servir de referencia y
guia para ejecuciones de naturalezas parecidas. Siempre y cuando se basen en
objetivos similares se podria utilizar esta investigacion como una plataforma para

hacer sus propias proyecciones.

3.5.1. Desarrollo de una linea grafica y una imagen para la marca Green
Depot RD.

Uno de los pasos mas definitorios en el desarrollo de una estrategia de
posicionamiento debe partir del disefio de una linea grafica, este es el punto de
partida. Dicha linea grafica va acorde a lo que se quiere comunicar y a la imagen
que se quiere proyectar. Ya con la informacion recolectada se debe transformar
en recursos y conceptos que representen grafica y estéticamente la imagen

profesional que la empresa quiere transmitir.

Una linea grafica no se trata de disponer colores y formas con el fin de
cumplir con una estética, es algo que va mas alla, es importante responder ciertas
preguntas del por qué los elementos se muestran como tal.

Es importante que la linea grafica comunique y capte la atencidn del publico
al que se quiere comunicar, es decir, que se sientan como el receptor del mensaje
ya que en todo momento la intencion es comunicarles a ellos, el blanco de publico

al que dirigio la investigacion.

Dicho esto, es importante definir algunos elementos que intervendrian en
la propuesta grafica. Para comunicar graficamente se involucran elementos tales
como imagenes, videos, tipografia, colores y formas que se relacionen entre si

con cierta armonia que causan homogeneidad en la comunicacion, de manera tal,
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que si un usuario visualiza una comunicacion de la marca inmediatamente la

pueda reconocer como tal.

Estrategia:

Se realizara un redisefio del logotipo y una nueva propuesta de colores.

Tacticas:

» Disefar un logotipo moderno.
o Utilizar colores llamativos (tonos de verde).
o Hacer que el icono forme una planta dentro del planeta tierra que esta

representado por un circulo.

3.5.2. Estrategias y tacticas para las redes sociales de la marca Green
Depot.

Actualmente green depot rd tiene Instagram, Facebook y una pagina web.

Estrategia:

Aumentar la interaccidn de los usuarios en las diferentes plataformas vy

elaborar contenidos multimedia de buena calidad.

Tacticas: Instagram

o Colocar el logotipo en la foto de perfil.

e Aumentar el numero de seguidores en un 30%.

o Crear contenido atractivo para las historias.

o Crear enlaces para dirigir a los usuarios a la pagina web.
o Gestion de influencers.

¢ Publicar contenido 4 veces en la semana.
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o Establecer 2 6 3 hashtags para hacer trend y que los consumidores lo
utilicen.

o Colocar fotografias y videos de calidad.

Anatomia
del producto

100% Natural Hecho
con palma

x ‘ de yagua

1 Nuestros luctos son no : J
Periudicioles pora o sald
ment . »
oy o re . X
sponsabil; >
iva de fy ov e - /
ncig, '/ \
Biodegradable .
3045 dias Resistente

al calor
y frio

GREEN

llustracion 7 Fuente: Elaboracion propia
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© nstagram v o
(3\3, O o @ /\ PR LS

) Greendepotrd

GREEN
HECHO CON DEPQT 100%

PALMA DE YAGUA - NATURAL

RESISTENTE AL BIODEGRADABLE
CALORY FRIO 3045 DIAS

@ @ Y/ R

llustracion 8 Fuente: Elaboracion Propia

Tacticas: Facebook

e Llevar trafico hacia la pagina web por medio de enlaces que promuevan
ofertas y actividades.

o Realizar campafias digitales para aumentar las visitas (Facebook Ads).

e Aumentar la exposicion de la marca por medio de imagenes y fotos de
calidad.

» Elaborar infografias con contenido de valor acerca del cuidado del medio
ambiente.

o Utilizar los hashtags en cada publicacién.

e Crear una comunidad (Fan page) comprometida e interesada por la

conservacion del medio ambiente, a través de publicaciones con contenido
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informativo, avisos de eventos y contenidos donde los usuarios puedan

expresar sus opiniones.
Hashtags personalizados a utilizar para las redes sociales:

#Greendepotrd #soygreendepotrd #platosdeyagua

| nEE= Q ® Gt 1o ¢

) GREEN DEPOT

Green Depot
Groondopotrd
Inicio
Nosotros
ke | 3 Follow A Share © Send Message
Fotos
Resefias
# sutus ©
Eventos
Puttacirs N
Comuridad poge
[ i | Fose
N o
Green Depot " 2L SaraHoiwe kes This
‘ J 6
Conoce un poco més sobre nuestros productos y cuentanos si ya los
provaste, para mas informacion wiw g1cendepot com d About Seo A
songer
Cambiate a
Green Depot
People >
107k
Pagos liked by this page >
. Ars < ties
. Doveipors ks
on
o Designers.  Liked

llustracion 9. Elaboracion propia
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3.5.3. Estrategias y tacticas para la pagina web.
Estrategias:

Aumentar las visitas de la pagina, desarrollar un nuevo disefio de sitio

web, dinamico y que fomente la interaccion.
Tacticas:

e Lograr un sitio web de facil lectura, descarga rapida, menu sencillo,
amigable a la vista y con un disefo atractivo.

e Aumentar a un 30% las visitas al sitio web.

e Vincular las redes sociales con la pagina web.

e Aplicar las estrategias SEO y medirse mediante las plataformas SEO:
seositecheckup.com, webpagetest.org y developers.google.com.

e Realizar campafias en Google Adwords.

Para que el sitio web obtenga un buen posicionamiento organico
(SEOQ), es fundamental mantenerlo actualizado y en 6ptimas condiciones,
teniendo en cuenta los parametros ya mencionados. Esta tarea debe de
realizarse en conjunto, entre el desarrollador web, el encargado de

multimedia y el encargado de publicidad y marketing.
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GREEN

llustracion 10 Fuente: Elaboracion propia

3.5.4. Propuesta de influencers.
Estrategia:

Aumentar la cantidad e interaccidn de seguidores a través de personas con

poder de influir que residen en Republica Dominicana.
Tacticas:

e Contactar a influencers con conciencia medio ambiental. Proponemos que
sean, Nashla Bogaert, Yohanan Nufez, Daniela Bisond, Dominique
Barkhausen, quienes poseen con una gran cantidad de seguidores.

Seria una gran oportunidad para la marca contactarlas, lograr posicionarse

a través de ellas y generar mas visitas tanto digital como presencial.
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3.5.5. Métricas de seguimiento e indicadores de rendimiento para el

posicionamiento de la marca.
Estrategias:

Establecer un control, métricas de seguimiento, analisis de trafico de la web
y redes sociales, numero de suscripciones, visitas organicas y porcientos de

conversion, entre otros...
Tacticas:

o Facebook Ads (reporte de resultados de campanas en las redes sociales).

o Hootsuite (reportes mensuales de cada red social y engagement).

e Google Analytics (visitas, horarios, dias de preferencias, ciudad,
contenidos mas visitados, palabras claves de acceso).

o Google Adwords (reporte de campafias, busqueda de palabras claves).

o Reporte de descargas del sitio web.

Para las empresas es fundamental medir las acciones de marketing
y publicidad digital, ya sea para afinar la estrategia usada o mejorar el
engagement con los consumidores y usando estas herramientas analiticas
se pueden obtener los resultados de todas las actividades desarrolladas.
Los indicadores se vuelven indispensables para asignar y controlar de
forma adecuada los recursos invertidos, nos ayudan a identificar las

fortalezas y debilidades de las estrategias formuladas.
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INTRODUCCION

El presente manual contiene las normativas grdficas que
deberdn regir la marca Green Depot y las herramientas
bésicas para el correcto uso y aplicacién de la marca
en todas sus posibles expresiones. El seguimiento de es-
tas aseguran el mantenimiento de la marca. Suplidores,
disefiadores y demds manejadores de la marca deben
apegarse a estas normas. Todas las normas establecidas
deben ser seguidas sin variacién.

El propésito de este manual es servir de guia al momen-
to de tomar decisiones grdficas en relacién a la marca
GREEN DEPOT. Los lineamientos establecidos guian al
disefiador y buscan mantener la integridad gréfica y la
efectividad del sistema de identidad. Las normas conteni-
das en este documento deben respetarse y mantenerse
constantes, a fin de facilitar una difusién Unica y reforzar
y asentar definitivamente su identidad visual.



HISTORIA

Green Depot R.D., se fundé en el aiio 2011, surge como
una idea de Porfirio Bdez C.E.O/ fundador, de dejar
la importacién de productos ecolégicos en el negocio
familiar y convertirse en fabricantes, de esta forma go-
rantizaria que los productos fuesen 100 % ecolégicos
y, ademds, impactaria a diversas comunidades del pais,
que ahora tendrian ingresos frescos con la elaboracién
de su mercancia en base a la yagua.

Es una empresa comprometida a la proteccién y preser-

vacién del medio ambiente, esta se ha caracterizado a
través de la produccién y venta de productos sostenibles
a aportar a la preservacién del ecosistema, asi como
también generar ganancia. La misma presenta produc-
tos ecolégicos ingeniosos y biodegradables creados
con materiales como la palma recolectada por comuni-
dades rurales en el pais.




FILOSOFIA CORPORATIVA

VISION

Ser reconocidos como empresa lider en distribucion
masiva de productos biodegradables en el mercado de
Ssanto bomingo, R.D.

MISION

Crear cultura y generar una conciencia ecologica, dis-
tribuyendo y comercializando productos a base de Pal-
ma de Yagua. A parte, ser una opcion real y viable para
el consumidor que quiere hacer un cambio en su con-
sumo diario, en término de desechables.

VALORES

 Honestidad
e Responsabilidad ambiental
e Compromiso

e Calidad




DESCRIPCION

DE LA MARCA

El logo Green Depot, comunica modernidad, minimalis-
mo, simplicidad y armoneia. Representa el nombre de la
marca con una hoja dentro de un circulo simulando el
planeta tierra, creando la conexion con la humanidad y
el cuidado del medio ambiente.

Respecto a los colores utilizados, el verde se le asocia
con la felicidad, el bienestar, el progreso, es un color que
trasnmite serenidad, calma, esperanza, naturaleza y paz.



. SIGNO DE
IDENTIDAD

Para evitar resultados no deseados en
la puesta en prdctica de la marca Green
Depot se tienen que seguir una serie de
normas genericas.

La marca estd construida a base de un
simbolo, un logotipo y colores corpora-
tivos qQue se deberdn respetar por su
Uso correcto.



ORIGINAL PARA
REPRODUCCION

Se utilizaré el nombre completo “Green Depot” pero el
mismo, no cuenta con slogan.

Esta es la versién principal del Isologo. Seré utlizado en
la papeleriq, folletos, presentaciones, Internet, eventos y
promociones de la marca. El uso del isotipo correctamente
es vital para una presentacién consistente y positiva de la
empresa.

ESTE SE COMPONE DE:

a) Simbolo o Isotipo
b) Logotipo

GREEN
DEPQT



COMPONENTES
DEL ISOLOGO

ISOLOGO
Es la representacién gréfica de una marca que conjuga
un icono con tipografia, de forma tal que no se pueden

dividir.

LOGOTIPO
Elemento visual tipografico que da nombre a la identidad.

SIMBOLO

Elemento grafico que simboliza la institucién y contribuye
a mejorar su identificacién.

GREEN | ‘ocomo
DEPOT | "

ICONO
Q) D\ Simbolo Representativo




VARIANTES DEL ISOLOGO
VERSION EN POSITIVO

Esta es la versién secundaria del Isologo. Seré utilizado
en ocasiones que ameriten el uso del Isologo mas central-
izado

GREEN DEPOT
GREEN DEPQOT

En ocasiones |la marca deberd utilizarse en una sola tinta,
generalmente blanca o negra, ESTA ES SU VERSION
EN POSITIVO.

GREEN
CREEN DEPOT nES QT



VERSIONES DEL ISOLOGO

VERSION EN NEGATIVO

En ocasiones |la marca deberd utilizarse a una sola
tinta, para planchas en negativo y serigrafia. ESTA
ES SU VERSION EN NEGATIVO.

CD:EE%NI- GREEN DEPQOT

En ocasiones la marca deberd utilizarse de manera
lineal en negativo, esto aplica en algunos tipos de im-
plementaciones como sacar en relieve y vinyl adhe-

Sivo.

CREEN
DIEPS




Il. CONTRUCCION DEL
IDENTIFICADOR



PROPORCIONES
CONSTRUCCION GEOMETRICA

| ] =x=0.2in

| - ] | 12x

AREA DE SEGURIDAD Y
REDUCCION MINIMA

Para asegurar la éptima aplicacion y percepcion del Isologo
en todos los soportes y formatos, se ha determinado un drea
de seguridad que establece una distancia minima respecto
a los textos y elementos grdaficos equivalente a la letra X.

El tamano minimo al que el logotipo puede ser reproducido
€s a 30 mm de ancho.

GREEN
DEPOT

0.97"% 0.54" s




COLORES CORPORATIVOS
[

Las referencias de color de Green Depot son los Pantones
aqui especificados. Si las condiciones de impresién no
permiten el uso de éste, el logotipo podrd ser impreso
en cuatricromia, o en negro.

80bd43

C55 M3 Y99 KO
R128 GI89 B6/
Pantone 360 C

O68c4/

C87 M20O Y98 Kb
R6 Cl40 B/
PaNtone 348 C




TIPOGRAFIA CORPORATIVA

AQ carebrOCK
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789 ¢...§/

INOR I

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY Z
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY Z
0123456789 (.:,;& %%)



TIPOGRAFIA SECUNDARIA

AQ Futura
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

0123456789 (.:,;&%¥€)

Para soportes o aplicaciones que, por razones técnicas
no permiten la utilizacién de la tipografia corporativa,
por ejemplo en la pagina Web, o los textos editados por
la empresa se utilizard la tipografia Futura.




NORMAS INCORRECTAS DEL

ISOLOGO
[

El logotipo tiene unas medidas y proporciones rela-
tivas determinadas por los criterios de composicion,

jerarquia y funcionalidad.
En ningun caso se hardn modificaciones de estos

tamanos y proporciones.

GREEN CREEN
DEPOT SEPOT
CREEN  GREEN
DEPOT DEPOT

NO CONDENSAR NO CAMBIAR TIPOGRAFIA

GREEN GREEN
DEPOT DEP@T

NO CAMBIAR COLOR NO ELIMINAR ELEMENTOS



1. PAPELERIA Y SUS
APLICACIONES




HOJA DE CARTA

Distrito Nacional 849. 869.4115

Repiblica Dominicana | info@greendepot.com.do
| @greendepotrd
www.greendepot.com.do
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SOBRES DE CARTA

GREEN
DEPOT



FOLDER / CARPETA




SELLO Y LAPICERO
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PACKAGING /
EMPAQUE



PACKAGING /

EMPAQUE

BANDEJAS
BIODEGRADABLES

A BASE DE PLANTA DE YAGUA

greendepot.com.do

10 unidades




PACKAGING /
EMPAQUE

PLATOS FORMATO CUADRADO

PLATOS ’

BIODEGRADABLES ,

A BASE DE PLANTA DE YAGUA







CONCLUSIONES
Luego de el desarrollo de esta investigacion sobre el redisefio de identidad grafica
y estrategia de posicionamiento para la empresa Green Depot se ha llegado a las

siguientes conclusiones:

El analisis de la actual imagen de marca Green Depot revel6 que esta carecia de
un disefio actualizado que captase la atencion de los consumidores, motivandolos
a generar mayores niveles de lealtad, precisaba ser actualizada y redisefiada con

el fin de evitar un impacto mayor a su imagen dentro del mercado dominicano.

La investigacion a través de la entrevista evidencio que la marca carece de
estrategias que le permitan dar a conocer lo que hacen y la manera en que lo
hacen; luego de haber investigado a fondo y realizar encuestas, se dio a notar que
muchas personas quiza han escuchado el nombre, sin embargo, desconocen el
tipo de comercio que la marca desarrolla. En el proceso de investigacion se
identificaron numerosas debilidades que son las que no han permitido que
trascienda la identidad de Green Depot a nivel digital; como son, la carencia de

linea grafica, mal manejo de las redes sociales, pagina web obsoleta.

El resultado final obtenido tras el desarrollo de la creacion de una nueva identidad
grafica corporativa es un simbdlico, simple, minimalista, adaptable y atemporal
notable cambio, al concentrarse en los desaciertos que posee la presente imagen
de marca y que lograra establecer tanto en la empresa como en el mercado

dominicano un antes y un despues.
Debido a la situacién de la falta de estrategias de la marca, se ha realizado un

plan de marketing y publicidad totalmente digital que sera de guia para la marca

y para todos sus profesionales del area, para que las informaciones de promocion
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puedan llegar a los consumidores, con el objetivo de impulsar el desarrollo de
manera conjunta a nivel digital. Las estrategias implementadas fueron las
siguientes: redisefio del logo, redisefo de la pagina web, estrategias y propuestas

para Instagram, Facebook, entre otras.

Este proceso de investigacion determina y revela la facilidad con que puede
perderse la identidad de un buen producto por el hecho de carecer de un buen
plan y estrategias de marca que le permitan darse a conocer y establecerse en el
mercado objetivo, por eso es tan importante para una empresa que en la era digital
en la que vivimos puedan contar con un equipo que se dedique a promover los
productos que ofrecen por los medios adecuados, para que asi puedan cumplir

sus metas.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que se implemente el uso del Manual de Identidad Corporativa
donde se encuentran todas las normativas sobre la identidad propuesta y sus
diferentes aplicaciones, también tomarlo en cuenta al momento de hacer cualquier
tipo de publicidad para la empresa o el producto para garantizar que los

lineamientos sean cumplidos al momento de que se transmita un mensaje.

Se sugiere mantener una presencia activa en los medios de comunicacion, ya que
permite una recordacion constante en la mente del publico y de igual manera la
realizacion de actividades promocionales que motiven a éste a preferir el producto
ante la competencia. También deben considerar la utilizacion de redes sociales
como Instagram y Facebook para mantener una relacion mas cercana con los

consumidores.

Es necesario que Green Depot cumpla con todas las estrategias y tacticas
propuestas en este proyecto, pues cada una de ellas fueron debidamente

analizadas tomando en cuenta la situacién actual de la empresa.

Seguir cada uno de estos parametros les va a garantizar un buen
posicionamiento a nivel digital y convertir a los usuarios en futuros clientes

potenciales.
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ANEXOS

Encuesta

1.

Sexo

a. Femenino

b. Masculino

c. Otros

Rango de edad

a. 18-24

b. 25-34

c. 35-43

d. 44-49

¢ Cual de estas marcas de productos biodegradables has consumido?
a. Plastifar - Bionature
b. Proempaques nacionales
c. Termopac

d. Green Depot RD
e. Ecofriendly RD
f. Ecobox

g.

Ninguna

. ¢,Conoces o has escuchado sobre Green Depot RD?

a. Si

b. No

NOTA: Si la respuesta es “NO”. Green Depot RD es una empresa que
proporciona una gama completa de alternativas sostenibles al plastico
gue se hacen 100% de recursos renovables.

¢, Te identificas con la marca?

a. Si

b. No
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6.

¢ Consideras que este logo, se adecua a las tendencias de imagen de

marca actuales?

10.

11.

a. Si

b. No

¢ Consideras que la marca grafica actual refleja a la empresa?

a. Si

b. No

¢ Consideras que la comunicacion visual de la empresa le ayuda a su
posicionamiento en el mercado?

a. Si

b. No

Si estuviera en tus manos cambiar la marca (logo, disefio, colores), ¢ lo
harias?

a. Si

b. No

¢, Cuando piensas en una marca de productos biodegradables, que
colores vienen a tu mente?

a. Verdes y blanco

b. Verde, gris y azul

c. Verde, beige y azul

d. Verde, amarillo y azul.

¢, Cuando piensas en Green Depot, ¢ Qué palabras para describir su

imagen vienen a tu mente?
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12.

13.

14.

15.

16.

¢ Qué elemento consideras que pueda representar una marca de
productos biodegradables?

a. Hoja

b. Flor

c. Frutos

d. Planeta Tierra

e. Otros

¢ Qué plataforma frecuentas para conocer y comprar productos
biodegradables?

a. Instagram

b. Facebook

c. Pagina web

d. Tienda Fisica

¢ Sigues a @greendepotrd en las redes sociales?

a. Si

b. No

¢ Crees que el contenido de Green Depot es sus plataformas de redes
sociales, proyecta todo lo que tiene para ofrecer?

a. Si

b. No

¢ Consideras que el disefio de su contenido mantiene una linea grafica

que representa la marca?
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greendepotrd

Puntos de V., Producios Chentos Eventos

a. Si

b. No
17.¢Por qué?
18. ¢ Qué tipo de contenido te gustaria ver mas en las redes sociales de

Green Depot?

a. Los productos que ofrecen

b. Los beneficios de los productos

c. Tipsy consejos para conservar el medio ambiente

d. Talleres y charlas relacionados al cuidado del medio ambiente.
19. ¢ Qué tan probable es que recomiendes la marca?

Del 1 al 5 (Siendo 1 No la recomiendo y 5 La recomiendo)
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Entrevista a profesionales de la publicidad/ mercadeo y branding.

¢ En la actualidad se presenta confiabilidad o confianza de los clientes hacia la

empresa?

¢ Existe dificil memorizacion y visualidad de la marca en su segmento de

mercado?

¢ Como cree que influye la comunicacion visual en la reestructuracion de la

marca?

¢ Considera factible la restructuracion de la marca?

¢ Considera usted que la comunicacién visual de las empresas le ayudan en su

posicionamiento en el mercado?
¢ Cree que es importante posicionarse en el mercado para incrementar las ventas?

¢ Qué recomendaciones considera usted importante para comenzar a

implementar una estrategia de posicionamiento en el mercado?

¢ Considera esencial el desarrollo de un manual de identidad corporativa, donde

se visualice su correcta aplicacion?

Entrevista a trabajador de la empresa

¢ Usted considera importante tomar en cuenta la imagen de la empresa?

¢La empresa que usted dirige cuenta con todas las especificaciones necesarias

para darse a conocer ante los clientes?

¢Por qué en medios digitales no cuentan con una presencia activa, o no

interactuan con los usuarios?
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¢ Considera factible la reestructuracion de marca y el disefio de un manual de

identidad Corporativa para la empresa?

¢ En la actualidad se presenta confiabilidad o confianza de los clientes hacia la

empresa?

¢ Existe dificil memorizacion y visualidad de la marca en su segmento de

mercado?
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