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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo de grado aborda los temas de idertidad visual y corporativa
de la Asociacién Popular de Ahorros y Préstamos, en donde se utiliza un marco
tedrico como gula para comprender los lineamientos de la identidad corporativa.
Posteriormente se realiza una investigacién producto de la necesidad de este
recurso en la empresa utilizando herramientas como encuestas y entrevistas
dirigidas a colaboradores que van estrechamente enlazados con la identidad de
la empresa. Finalmente se presenta una propuesta de disefio para un manual de
identidad corporativa que recoja todas las normas, guias y usos de la identidad

de la marca.

Palabras clave: identidad visual, marca, comunicacién, imagen corporativa y

posicionamiento.
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Introduccion

Muchas empresas desconocen la existencia de un manual de identidad
corporativa y la importancia de este recurso de branding. Hoy en dia las
empresas estan en constante evolucion y hay mas competencia en el mercado
que obliga a estas a crear estrategias para que los consumidores se identifiquen
con las marcas y estas sean elegidas entre las demés opciones existentes en el

mercado.

Actualmente el departamento de comunicacion interna de la Asociacién Popular
de Ahorros y Préstamos no cuenta con este recurso, que es indispensable para
poder utilizar correctamente el logotipo de la empresa, asi como sus distintos
elementos visuales que la conforman y poder plasmarlo en todo tipo de soporte,
desde el papel hasta el material audiovisual que se utiliza para hacer llegar de

manera eficaz la comunicacion a nivel interno.

Como consecuencia de esto, en las producciones audiovisuales se sufren
muchos cambios que serian evitados si existiese un manual de identidad
corporativo, muchas presentaciones PPT no cumplen con el tono de
comunicacion adecuado tanto a nivel verbal como visual, las tonalidades de los
colores corporativos no se utilizan correctamente en materiales de comunicacion

interna.

El disefio de un manual de identidad corporativo facilitaria a los demas
departamentos las reglas y usos correctos que se debe de dar al logotipo de la
empresa y las reglas comunicativas que se deben de seguir para poder
garantizar una cohesién visual. Utilizdndose como guia para cualquier material
que se vaya a producir dentro de las actividades internas de la empresa y las

comunicaciones que se hagan llegar a los miembros de esta.

Las empresas o marcas que poseen una débil identidad visual corporativa son
dificilmente reconocidas por los usuarios. Son muchas las empresas que no
cuentan con este recurso, que es indispensable no solo para los profesionales
del diseno grafico y la identidad corporativa, sino también para todos los

integrantes de una empresa.
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La importancia del disefno en la imagen corporativa de una empresa radica en
que esta disciplina juega con los elementos que utilizan los consumidores para
identificarse con las marcas. Es por esto que el disefiador de una marca debe
conocer perfectamente la filosofia de esta para encontrar una relacion entre los
valores y la representacion visual para que sea facil de recordar y produzca ese

efecto que haga empatizar a los usuarios.

Para hablar del manual de identidad corporativa se deben definir estos dos

conceptos: imagen corporativa e identidad corporativa.

El concepto de imagen corporativa hace referencia a esa percepcion que tienen
los usuarios sobre una empresa, marca, o cualquiera de los productos y/o
servicios que estas ofrezcan, por lo que el comportamiento o actitud que se
comunica tiene que ver mucho en esa percepcién. “Mientras que la identidad
corporativa la conforma la identidad verbal y visual de una marca y se representa
mediante un logotipo y un tono de comunicacién especifico, la imagen
corporativa influye el elemento “actitud”, que hace que ésta sea percibida de

manera coherente (0 no) por los usuarios”.

Un manual de identidad corporativa es un documento en el que se definen las
normas que se deben seguir para utilizar el logotipo de una marca, asi como
los distintos elementos visuales que la conforman, en todo tipo de soportes.
Este, describe de qué manera se deben aplicar los diferentes signos graficos
que representan la identidad de una marca, para que resulten coherentes y

garanticen la cohesion comunicativa y visual de la misma.

Ante esta problematica se formularan las siguientes preguntas: ; Cuales son los
elementos para el disefio del manual de Identidad Corporativa para la Asociacion

Popular de Ahorros y Préstamos, ano 20197.

¢Cual es la importancia de un manual de identidad corporativo? ¢Cual es la
importancia del disefio en la imagen corporativa? ;Qué debe conocer el
disefador que vaya a trabajar con la marca? ¢ Cuales son los elementos visuales
que conforman el logotipo de APAP? ;Qué percepcidén tienen los usuarios de
APAP con respecto al logo? ¢ Cuales son las reglas comunicativas de APAP?
¢Cuales son las consecuencias de no contar con un manual de identidad

corporativo? ¢Qué contiene un manual de identidad corporativo?.

10
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Esta investigacién tendra como objetivo principal elaborar un manual de
Identidad corporativa para la Asociaciéon Popular de Ahorros y Préstamos. Esta
sera alcanzada por los siguientes objetivos especificos: Determinar la
importancia de un manual de identidad corporativa, Identificar la importancia del
disefio en la imagen corporativa. Explicar qué debe conocer el disefiador de una
marca y para qué. Nombrar los elementos visuales que conforman el logotipo de
APAP. Determinar la percepcién que tienen los usuarios de APAP con respecto
al logo. Identificar las reglas comunicativas de APAP. Describir las
consecuencias de no contar con un manual de identidad corporativo. Determinar

que contenido tiene un manual de identidad corporativo.

El motivo por el cual se hace este manual es porque al departamento de
comunicacion interna de la Asociacion Popular de Ahorros y Préstamos le hace
falta un manual de identidad corporativo, esto con el fin de que para este
departamento le sea mas facil establecer los correctos usos que se le debe dar
al logo de la empresa en sus diferentes formatos y los distintos elementos
visuales que la conforman. Las reglas que hay que seguir para poder comunicar
de manera eficaz siguiendo el tono de comunicacién adecuado y utilizando los
diferentes colores corporativos de una manera correcta, ademas de explicar la
manera en que se deben utilizar los diferentes signos graficos que representan

la empresa para garantizar la cohesién tanto a nivel comunicativo como visual. ’7

La creacion de este manual aportara ademas de las reglas que hay que seguir a
la hora de utilizar el logo de la empresa, permitira que los diferentes
departamentos internos tengan a mano esta herramienta que sera de utilidad a
la hora de crear algun contenido visual, creara mas confianza y seguridad entre
los colaboradores y la empresa ya que con este recurso es que se crean
estrategias para que los consumidores se sientan identificados con la marca, lo

mismo pasara con los colaboradores de la misma.

El contar con este manual de identidad fortalecera la imagen de la empresa y
darda mayor seguridad y soporte a la hora de crear un material audiovisual
evitando que se produzcan cambios de dltima hora con detalles y cambios
minimos que en un manual como este se encontrarian y se pudieran haber

evitado con anticipacion, cosa que sucede mucho en la empresa.

11
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La correcta aplicacion de los elementos graficos o comunicativos basicos de la
empresa esta ligado a la presencia de un manual como este y a la correcta
aplicacién de las reglas que en éste se especifican. Si logramos mantener unas
normas minimas conseguiremos mantener una imagen coherente y cohesionada
de la empresa. Para esto se debe explicar con precision, claridad y exactitud la
forma y el contexto en que apareceran los elementos graficos en los diferentes
medios de comunicacién. Otro de los objetivos de este manual es evitar que se
tome la identidad de la empresa y se realicen interpretaciones personales que
no estén alineadas a la linea grafica de la empresa. El objetivo es que cualquier
persona pueda utilizar este recurso tanto dentro como fuera de la empresa,

puesto que la identidad afecta a toda la organizacion.

Este manual debe ser simple, coherente y claro a nivel de disefio, lenguaje y
graficos para que se puedan prever modificaciones o futuras aplicaciones. Que

sea facil de trabajar con él, facil de consultar y comprender.

La mejor manera de sacarle provecho al logo y a la imagen de la empresa es
conocer la forma en que se aplican. Conocer su posiciéon, tamafio minimo,
colores corporativos, secundarios, etc. Lo mas importante es el valor que se le
de a la marca, y un manual como este aportara mucho a la identidad de la

organizacion.

El mercado actual es muy competitivo, y la imagen corporativa es un elemento
fundamental a la hora de diferenciarnos de las diferentes opciones del mercado.
Es por esto que lo que se trata de crear es un manual donde se expresen todos
los lineamientos y reglas de la imagen de la empresa ademas de ser ético y
atrayente y tener en cuenta que la marca evoluciona paralelamente a la empresa,
si se tienen muchas modificaciones al logo de esta, se deteriora el valor de Ia

imagen y causa confusion a los clientes.

12
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Capitulo I. Marco teérico

13

Escaneado con CamScanner

R



1.1 ldentidad Corporativa

La Identidad Corporativa de una organizacion tiene una influencia decisiva en
todos los aspectos de la gestiéon de una organizacién. Collins y Porras (1995)
senalan que la |dentidad Corporativa orienta las decisiones, politicas, estrategias
y acciones de la organizacion, y refleja los principios, valores y creencias
fundamentales de la organizacion. Asi, es necesario reflexionar sobre esta
cuestion y definir qué es la Identidad Corporativa y establecer cuales son sus

componentes fundamentales. (Capriotti Peri, 2009)

1.1.2 Definicion de Identidad Corporativa

A la hora de definir qué es la Identidad Corporativa hay una gran variedad de
opiniones, como sucede con muchos otros de los conceptos relacionados con la
comunicacion en las organizaciones (Imagen, Reputacion, Cultura, etc.), y la

mayor parte de los autores desarrolla su propia definicion.

Van Riel (1997) hace una seleccion de definiciones que muestra la gran variedad
de posiciones existentes er% relaciéon con el concepto de Identidad Corporativa.
Sin embargo, a pesar de la gran cantidad de conceptos existentes sobre la
cuestion, en la literatura initernacional sobre |dentidad Corporativa se pueden
reconocer claramente 2 grabdes concepciones: a) el Enfoque del Disefio, y b) el
Enfoque Organizacional. El Enfoque del Disefio define a la Identidad Corporativa
como la representacion iéc’mica de una organizacion, que manifiesta sus
caracteristicas y particuia-ridédes (Margulies, 1977; Olins, 1990 y 1991; Selame
y Selame, 1988, Bernstein, j986; Abratt, 1989). Esta nocién vincula la Identidad
Corporativa con “lo que sé ve” de una organizacién. En el campo de la
comunicacion esta nocién se ha redefinido claramente hacia la idea de ldentidad
Visual, que es la plasmacion o expresion visual de la identidad o personalidad
de una organizacién, pero que no es la Identidad Corporativa de la misma (asi
como nuestros zapatos oinuestra ropa son la expresién visual de nuestra
identidad o personalidad, ﬁero no son nuestra personalidad). El estudio de la

Identidad Visual se vincula bl analisis de todo lo relacionado con sus elementos

14
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constitutivos: el simbolo (la figura iconica que representa a la organizacién); el
logotipo y tipografia corporativa (el nombre de la organizacién escrito con una
tipografia particular y de una manera especial); y los colores corporativos (o
gama cromatica, es decir, aquellos colores que identifican a la organizacién).
También en la aplicacién de la Identidad Visual a través del disefio grafico,
audiovisual, industrial, ambiental o arquitectonico. Esta perspectiva tuvo un
importante auge hacia finales de los afos 80 y principios de los 90, como factor
clave y distintivo de comunicaciéon de una organizacion. Sin embargo, en la
actualidad es minoritaria, aunque en el ambito profesional (sobre todo en el
campo del disefio) se sigue utilizando mucho, y en el &mbito académico algunos
autores (Hatch y Schultz, 1997; Van Riel, 1997; Van Riel y Balmer, 1997) han
incluido a la Identidad Visual como un componente mas de la Identidad
Corporativa, junto con la Comunicacion Corporativa y el Comportamiento
Directivo. Sin embargo, esto Ultimo también es cuestionable, ya que la Identidad
Visual seria un instrumento mas de la comunicacion corporativa de la
organizacion, dirigido a transmitir de forma gréfica la |dentidad Corporativa e
intentar influir en la formacién de la imagen de la organizacion en los publicos.
El Enfoque Organizacional tiene una perspectiva mas amplia y profunda de lo
que es la Identidad Corporativa, planteando que es el conjunto de aspectos que
definen el caracter o personalidad de una organizacién (Simoes et al., 2005). As,
Zinkhan et al. (2001) sefialan que la Identidad Corporativa representa la forma
que la organizacion elige para identificarse a si misma en relacién con sus
publicos. En este enfoque tenemos, por una parte, a aquellos autores
(Chernatony, 1999; Schmitt y Pan, 1994; Van Riel y Balmer, 1997; Capriotti,
2007; Capriotti e Iglesias, 2008) que aplican los principios del brand management
de productos y servicios a nivel de la organizacion como un todo. La Identidad
Corporativa seria aquella vinculada a la Marca Corporativa, que representa el
nivel de marca mas alto y globalizador a escala organizacional. La identidad de
una marca (brand identity) refiere a los atributos esenciales que identifican y
diferencian a una marca de otras en el mercado (Ind, 1997). En este sentido, la
Identidad Corporativa seria el conjunto de atributos fundamentales que asume
una marca corporativa como propios Yy la identifican y distinguen de las demas.
Por otra parte, hay autores (Albert y Whetten, 1985; Dutton y Dukerich, 1991;
Hatch y Schultz, 1997; Villafane, 1999; Capriotti, 1992 y 1999; Simoes et al.,

15
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2005) que trabajan la Identidad Corporativa desde una perspectiva mas
vinculada a las creencias y valores esenciales y diferenciales de la organizacion.
Asl, Dutton y Dukerich (1991) la definen como aquello que sus miembros creen
que es el caracter de la organizaciéon, mientras que Capriotti (1999) la define
como la personalidad de la organizacion y Villafane (1999) considera que la
Identidad Corporativa es el “ser” de la organizacion, su esencia. Albert y Whetten
(1985) definen la Identidad Corporativa como la naturaleza central, duradera y
distintiva de una organizacion, y Whetten y Mackey (2002) expresan que la
Identidad Corporativa son aquellos aspectos de identidad que una organizacion
reconoce como los mas duraderos y distintivos de la misma. Estas dos
posiciones dentro del Enfoque Organizacional no son totalmente diferentes, sino
que mas bien son complementarias y estan fuertemente interrelacionadas.
Johnson y Zinkhan (1990) exponen que dicha identidad corporativa esta formada
por un conjunto de rasgos de personalidad que la organizacién quiere enfatizar
a sus publicos. El Enfoque Organizacional es mucho més rico, global e
interdisciplinario que el Enfoque del Disefio (Capriotti, 1992 y 1999; Balmer,
2001; Hatch y Schultz, 1997; Van Riel y Balmer, 1997; Cornelissen y Elving,
2003), ya que vincula la Identidad Corporativa no solo con los aspectos graficos
de la organizacién, sino que la concibe como los rasgos distintivos de una
organizacion a nivel de creencias, valores y atributos. Este Enfoque
Organizacional de la Identidad Corporativa es mayoritario en la actualidad a nivel
académico, y también a nivel profesional. Asi, podemos definir a la Identidad
Corporativa como el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables vy
distintivas de una organizacién, con las que la propia organizacion se
autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las otras
organizaciones de su entorno). Al hablar de caracteristicas “centrales” nos
referimos a aquellas que son fundamentales y esenciales para la organizacion,
que estan en su ADN corporativo. Por “perdurables”, entendemos aquellos
aspectos que tienen permanencia o voluntad de permanencia en el tiempo, que
provienen del pasado, que estan en el presente y que se pretende mantenerlos
en el futuro. Y las caracteristicas “distintivas” estan relacionadas con los
elementos individualizadores y diferenciales que tiene una organizacién en
relacion con otras entidades. Este conjunto de caracteristicas da a la

organizacion su especificidad, estabilidad y coherencia. Sin embargo, toda
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organizacion, como cualquier ser vivo, esth en permanente cambio. Asi,
debemos tener en cuenta que la Identidad Corporativa (aligual que una persona)
puede tener unas caracteristicas particulares y estables a lo largo de los afios,
pero no es algo inmutable, sino que es una estructura que va cambiando con el
paso del tiempo y se va adaptando a los cambios en su entorno, (Capriotti Peri,
2009)

1.1.3 Factores que intervienen en la Identidad Corporativa

La Identidad Corporativa de una organizacion estaré influenciada decisivamente
por un conjunto de aspectos, los cuales se encuentran interrelacionados y
conforman un cimulo de aportaciones que dan como resultado la Identidad

Corporativa de la organizacion:

» La personalidad y normas del fundador: las caracteristicas de personalidad del
fundador de la organizacién, asi como las normas por él establecidas en un
principio para el desarrollo de la actividad de la entidad marcaran de forma
notable la Identidad Corporativa de una organizacién. Esto es asi porque el
fundador establecera, con su conducta y formas de hacer, los lineamientos
generales que debera seguir la entidad, y ello se reflejara en los valores, las
creencias y las pautas de comportamiento de las personas integrantes de la
organizacién. Es decir, el fundador marcara con su personalidad y sus normas
iniciales, las lineas maestras de la Identidad Corporativa que guiard a la
organizacion. Por ejemplo, la Identidad Corporativa de The Body Shop esta
marcada decisivamente por los valores y creencias de su fundadora, Anita
Roddick, o Apple esta fuertemente marcada por el “espiritu” de Steve Jobs.

» La personalidad y normas de personas claves: por personas claves
entendemos a los CEOs o Directores Generales que han ido sucediendo al
fundador, o las personas que han sido designadas por el fundador para
establecer politicas globales dentro de la organizacion. Puede suceder que un
sucesor del fundador, ante una situacién critica de la organizacion, haya tomado
el liderazgo de la misma y haya asumido la responsabilidad de llevar adelante la

entidad bajo una serie de postulados que podrian ser similares a los del fundador
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(con lo cual se reforzaria las creencias y valores' existentes), o bien podria
adoptar unos planteamientos diferentes a los del fundador, por medio del
ensamblaje de las normas antiguas como las nuevas propuestas, que son
consideradas validas para ese momento. Asi, por ejemplo, Jack Welch, marcé
decisivamente la Identidad Corporativa de General Electric aunque no fue el
fundador, pero si que fue un CEQ que establecid un estilo de gestion y direccion

que ha llevado a la empresa a ser una referencia a nivel mundial.

+ La evolucion histérica de la organizacion: las diversas situaciones a nivel
histérico por las que ha pasado la organizacion sefialan su espiritu y su forma de
llevar adelante la actividad que desarrolla, asi como cada una de las soluciones
planteadas para momentos “importantes” a nivel histérico seran formas
valoradas e integradas a la Identidad Corporativa de la organizacion como
elementos importantes del “hacer” de la entidad. En la evolucién histérica tienen
gran importancia los éxitos y fracasos de la organizacion. Los éxitos logrados por
personas dentro de la entidad marcaran valores o pautas de conducta “positivas”,
ya que son las cosas que se consideran que llevan al éxito. Por otra parte, los
fracasos conocidos dentro de la organizacion sirven a los miembros para saber
qué cosas no deben hacerse o qué cosas no estan bien vistas. Los exitos y
fracasos mas caracteristicos son “sefales” importantes en el desarrollo,

afianzamiento o cambio de la Identidad Corporativa.

+ La personalidad de los individuos: las caracteristicas personales de los
miembros de la organizacién —su caracter, sus creencias, sus valores— influiran
de manera decisiva en la conformacién de la ldentidad corporativa. Cada
individuo “aporta” su experiencia y sus vivencias personales, su forma de
entender las relaciones y el trabajo, su predisposicion hacia las cosas y las
personas, sus ilusiones, etc. Esas aportaciones personales interactuaran con las
de los otros individuos de la organizacion, llegando a una imposicion de unas
perspectivas personales, o bien logrando un consenso entre las diferentes

posiciones individuales.

« E| entorno social: las caracteristicas de la sociedad donde se desarrolla la
organizacion también condicionaré la forma y las caracteristicas que adoptara la

Identidad Corporativa de la misma. No hay que olvidar que todas las
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organizaciones estan formadas por personas, y estas personas viven en una
determinada cultura, y esa cultura se vera reflejada también dentro de la
organizacion. Las relaciones interpersonales en una entidad estan enmarcadas
por las formas culturales de la sociedad donde se desarrollan. Por lo tanto,
podemos decir que, en la escala organizacional, las personas reproducen, en
cierta medida, las formas culturales adoptadas y aceptadas a nivel social.
(Capriotti Peri, 2009)

1.1.4 Elementos de la Identidad Corporativa

La mayoria de los autores analizados plantea que la Identidad Corporativa tiene
dos componentes fundamentales: la Cultura Corporativa y la Filosofia
Corporativa. La primera de ellas es el “alma” (soul) de la Identidad Corporativa y
representa “aquello que la organizacion realmente es, en este momento”. Es el
componente que liga el presente de la organizacién con su pasado, su evolucion
histérica hasta el dia de hoy y todo lo que se relaciona con ello. La segunda de
ellas, por su parte, es la “mente” (mind) de la Identidad Corporativa, y representa
“lo que la organizacion quiere ser”. Es el componente que vincula el presente de
la organizacién con el futuro, con su capacidad distintiva y de permanencia en el

tiempo.

Cultura Corporativa

En cualquier sociedad, sea esta antigua o moderna, existe siempre una serie de
principios basicos que la mayor parte de las personas comparte y acepta, y que
rigen la forma de comportarse dentro de esa sociedad, a los cuales les damos el
nombre genérico de Cultura. Todas las organizaciones, al igual que todas las
sociedades, poseen unas pautas generales que orientan los comportamientos
personales y grupales dentro de la entidad, a las que damos el nombre de
Cultura de la Organizaciéon o Cultura Corporativa. Podemos definir la Cultura
Corporativa como 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 decir, la cultura de
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una organizacion es el conjunto de codigos compartidos por todos —o la gran
mayoria— los miembros de una entidad. Se formaria a partir de la interpretacion
que los miembros de la organizacion hacen de las normas formales y de los
valores- establecidos por la Filosofia Corporativa, que da como resultado una
simbiosis entre las pautas marcadas por la organizacion, las propias creencias y
los valores del grupo.

Los tres componentes de la Cultura Corporativa son: a) las Creencias, b) los

Vzlores, y c) las Pautas de Conducta (Schein, 1985).

Las Creencias son el conjunto de presunciones basicas compartidas por los

miembros de la organizacion sobre los diferentes aspectos y cuestiones de la

0

rganizacion. Son estructuras invisibles, inconscientes y asumidas como
preestablecidas. Los Valores son el conjunto de principios compartidos por los
miembros de la organizacion en su relacion cotidiana dentro de la entidad.
Tienen un mayor grado de visibilidad que las creencias, pero no tienen una
observacion claramente manifiesta. Las Pautas de Conductas son los modelos
d= comporiamientos observables en un grupo amplio de miembros de la
organizacion. Son aspectos visibles y manifiestos de la cultura corporativa, que
expreszn las creencias y los valores de la organizacién. La Cultura Corporativa
es un elemento vital en toda organizacion, ya que las pautas de conducta y los
vzlores imperantes influiran de forma decisiva en la forma en que los empleados
valorarén y juzgaran a la organizacion. Ademas, las creencias y valores
imperantes influirdn decisivamente en las pautas de conducta de los empleados
de Iz organizacién, que asumiran dichos principios como “formas correctas de
hacer en la entidad. Las creencias compartidas de los empleados son las
creencias “reales” de la organizacion, y se manifestaran, a nivel interno, en la
relacion entre las personas y entre los grupos, y también en la definicion y
elzboracion de los productos y servicios de la organizacion. A nivel externo,
influird decisivamente en los demas publicos de la entidad, ya que para estos,
los empleados “son” la organizacion, y los valores y creencias de los empleados
“son” los valores y creencias de la organizacion, por lo cual el comportamiento
de los empleados contribuird, en gran medida, a la imagen corporativa que

tengan los demas publicos sobre la entidad.
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Filosofia Corporativa

Los diferentes autores analizados que tratan el tema de la Filosofia Corporativa
(Capriotti, 1999; Albrecht, 1996; Collins y Porras, 1995; Markides, 2000; Davis,
2002; LePla y Parker, 2002; Simoes et al., 2005) han propuesto mditiples y
diversas formas de definir lo que es la filosofia de una organizacion. Podemos
definir la Filosofia Corporativa como la concepcioén global de la organizacion
establecida por la alta direccién (propietario, CEO, Consejo de Direccién, etc.)
para alcanzar las metas y objetivos de la misma. Es aquello que la alta direccion
considera que es central, perdurable y distintivo de la organizacién. En cierto
modo, representa los “principios bé&sicos” (creencias, valores y pautas de
conducta) que la entidad deberia poner en practica para llegar a cumplir sus
metas y objetivos finales fijados. A pesar de la multitud de propuestas y la gran
confusién semantica existente, podemos afirmar que la mayor parte de los
autores sostienen que la Filosofia Corporativa deberia responder a,
fundamentalmente, tres preguntas: ; Qué hago?; ¢ Como lo hago?; y (A donde
quiero llegar? En funcion de estos tres cuestionamientos, podemos establecer
que la Filosofia Corporativa estaria compuesta por tres aspectos basicos: a) La
Mision Corporativa, b) La Vision Corporativa, y ¢) Los Valores Centrales

Corporativos.

La Misién Corporativa es la definicion del negocio o actividad de la organizacion.
Establece “qué hace” la entidad. La Vision Corporativa es la perspectiva de futuro
de la organizacion, el objetivo final de la entidad. Con ella, se sefala “a donde
quiere llegar”. Es la “ambicién” de la organizacion, su reto particular. Los Valores
Centrales Corporativos representan el “como hace” la organizacion sus
negocios. Son los valores y principios profesionales (los existentes en la entidad
a la hora de disefar, fabricar y distribuir sus productos y/o servicios) y los valores
y principios de relacion (aquellos que gobiernan las interacciones entre las
personas, ya sean entre los miembros de la entidad o con personas externas a
la misma). (Capriotti Peri, 2009)

21

Escaneado con CamScanner



1.1.5 Comunicacién de la Identidad Corporativa

Toda entidad social, con sélo existir y ser perceptible, envia a su entorno un
volumen determinado de informacion (Chaves, 1988. Bernstein, 1986).
Consciente o0 inconscientemente, voluntaria o involuntariamente, una
organizacion emite en su devenir diario una gran cantidad de informacion que
llega a sus publicos. Para estos, la informacién sobre una organizacion esta
constituida por todos los mensajes efectivamente recibidos por ellos desde la
entidad. En muchas ocasiones, los esfuerzos comunicativos de las
organizaciones se centran solamente en construir amplias campanas
publicitarias, de relaciones publicas, de marketing directo, etc. Sin embargo, casi
siempre se olvida que esta actividad comunicativa es so6lo una parte de todas las
posibilidades de “contacto”™ de una organizacién con sus publicos. En una
organizacién no so6lo comunican los anuncios publicitarios, las acciones de
marketing directo o las campanas de relaciones publicas, sino también toda la
actividad cotidiana de la entidad, desde la satisfaccion que generan sus
productos y/o servicios, pasando por la atencién telefénica, hasta el
comportamiento de sus empleados y directivos (Capriotti, 1999; Van Riel, 1997;
Bernstein, 1986). Ya sean los mensajes voluntarios o involuntarios, los publicos
reciben informacion desde la organizacién por medio de lo que ella hace y dice.
O sea, en una organizacion todo comunica. Con ello, las manifestaciones o
vectores comunicativos de Identidad Corporativa de las organizaciones dejan de
ser solamente los mensajes “simbolicos” elaborados por la propia entidad, para
incluir otro aspecto clave: la propia conducta de la organizacion. Lo que los
publicos piensan de una entidad es el resultado de la comunicacién, como
también de su experiencia y de la experiencia de los demas con la organizacion.
De esta manera, todo lo que la organizaciéon hace adopta una dimension
comunicativa, transmitiendo informacién sobre si misma, sobre su ldentidad
Corporativa. Por lo tanto, cada manifestacion de la entidad sea ésta de caracter
conductual o comunicativo, puede ser considerada como un elemento de
informacion para los individuos receptores. Asi pues, podemos hacer referencia
a dos grandes manifestaciones o formas de comunicaciéon de la Identidad

Corporativa en una organizacién: a) la Conducta Corporativa de la organizacion,
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es decir, su actividad y comportamiento diario (lo que la empresa hace). Es el
“Saber Hacer”; y b) la Comunicacién Corporativa, es decir, sus acciones de
comunicacion propiamente dichas (lo que la organizacion dice que hace). Es el
“Hacer Saber”.

Aunque hablamos de Conducta Corporativa y de Comunicaciéon Corporativa por
separado, es conveniente destacar que, para los publicos, la informacion
obtenida de ambas acciones sera integrada en un conjunto informativo Unico,
que considerardn como coherente, si ambas se complementan, o como
incoherente, si existen diferencias entre una y otra informacion. Las diferencias
entre lo que la organizacién “hace” y lo que la organizacién “dice que hace”
puede llegar a influir decisivamente en la formacion de su imagen, ya que la
coherencia informativa es fundamental, y si los publicos perciben incoherencias
en el discurso de la organizacién, ello les llevara a dudar de los mensajes
recibidos, y se guiara principalmente por el comportamiento de la entidad, sea
éste voluntario o involuntario, ya que la Conducta Corporativa tiene un mayor
grado de credibilidad que la Comunicacién Corporativa, pues se considera mas
natural, y menos controlada. La cantidad de aspectos que conforman estas dos
grandes manifestaciones o vectores de comunicacién de la Identidad
Corporativa, ya sean voluntarios o involuntarios, hace que el control de la
informacién enviada por la propia organizacién hacia los publicos no sea total y
absoluto. De alli que las organizaciones se preocupen, cada dia mas, por
identificar y controlar las diferentes variables de comunicacion de la propia
organizacion. La correcta identificacion de las manifestaciones comunicativas de
una organizacién es una cuestion muy importante, ya que permitira realizar una
planificacién y adecuacion de la misma, logrando con ello un mayor nivel de
control sobre ellas. Si no se identifican correctamente las formas comunicativas
existentes en una organizacion, se corre el riesgo de tener una gran cantidad de
comunicacion incontrolada, que puede llegar a ser negativa o poco coherente

con el Perfil de Identidad Corporativa que deseamos transmitir. (Capriotti Peri,

2009)
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1.2 Imagen Corporativa

La Imagen Corporativa es la imagen que tienen los publicos de una organizacion
en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus
actividades y su conducta. Es lo que Sartori (1986: 17) define como la "imagen
comprensiva de un sujeto socioeconomico publico". En este sentido, la imagen
corporativa es la imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca
presentarse no ya como un sujeto puramente econémico, sino mas bien como
un sujeto integrante de la sociedad.

Definimos la Imagen Corporativa como la estructura mental de la organizacion
que se forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la

informacion relativa a la organizacion.

De esta manera, Imagen Corporativa es un concepto basado claramente en la
idea de recepcion, y debe ser diferenciado de otros tres conceptos basicos:

Identidad Corporativa, Comunicacion Corporativa y Realidad Corporativa.

Identidad de la Empresa: es la personalidad de la organizacion, lo que ella es y
pretende ser. Es su ser histérico, ético y de comportamiento. Es lo que la hace

individual, y la distingue y diferencia de las demas.

Comunicacion de la Empresa: es todo lo que la organizacion dice a sus publicos,
ya sea por el envio de mensajes a través los diferentes canales de comunicacion
(su accién comunicativa propiamente dicha) como por medio de su actuacion

cotidiana (su conducta diaria).

Realidad Corporativa: es toda la estructura material de la organizacion: sus
oficinas, sus fabricas, sus empleados, sus productos, etc. Es todo lo tangible y

vinculado a la propiedad de la compaiiia. (Paul, 2013)

24

Escaneado con CamScanner



1.2.2 Importancia de la Imagen corporativa

La gestién de los atributos de Identidad de una organlzacion y su comunicacian
a sus plblicos tiene como abjetivo prioritario lograr |a Idantificacion,
diferenciacién y preferencla de la organizaclén, Daebldo a la sltuacion oxistonte
en el entorno general y competitivo, uno de los problemas mas importantes para
las organizaciores es que los publicos tienen dificultades para Identificar y
diferenciar los productos, servicios y organizaclones existentes en un mercado o
sector de actividad. Por esta razon, la Imagen Corporativa (los atributos que los
publicos asocian a una organizacién) adquiere una importancia fundamental,
creando valor para la entidad y estableciéndose como un activo intangible
estratégico de la misma. La existencia de una buena Imagen Corporativa en los

publicos permitira a la organizacion:

« Ocupar un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la Imagen
Corporativa, la organizacidn existe para los pulblicos. Y cuando hablamos do
existir, nos referimos a ocupar un espacio en la mente de las personas, Significa
estar presentes para ellos. Ese espacio ganado en la mente de las personas es
la Imagen Corporativa. Si la organizacién esta en la mente de los publicos, existe,
y si no, no existe, Parafraseando a Shakespeare: ser o no ser. Las decisiones,
ante una situacion social y competitiva compleja y cambiante, se toman en
funcion de las entidades que son “familiares”, de aquellas que estan presentes
“en ese momento”. Por ello, la primera condicién para que los ptblicos elijan a

una organizacion consiste en que exista para ellos.

. Facilitar la diferenciacion de la organizacién de otras entidades, por medio de
un perfil de identidad propio, duradero y diferenciado, creando valor para los
publicos. Que la organizacién exista para los publicos (es decir, estar presente
en sus decisiones) no implica la eleccién de la entidad, y por lo tanto, tampoco
garantiza el éxito de la misma. Ademas de existir, esa existencia debe ser valiosa
para los publicos, debe tener un valor diferencial con respecto a las otras
organizaciones que existen en la mente de los publicos. Para que los publicos
elijan a la organizacion, el primer paso es que exista para ellos, pero no es la
unica condicion. La segunda condicion es que los publicos la consideren como

una opcién o alternativa diferente y valida a las demas organizaciones. La
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Imagen Corporativa permite generar ese valor diferencial y afiadido para los
publicos, aportandoles soluciones y beneficios que sean ltiles y valiosos para su
toma de decisiones. Asl, la organizacion, por medio de su Imagen Corporativa,
crea valor para si misma creando valor para sus publicos. Este planteamiento de

beneficio mutuo es una de las claves del éxito de las organizaciones.

* Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decisién de compra,
ya que las personas dispondran de una informacion adicional importante sobre
la organizacion. La existencia de una Imagen Corporativa fuerte permitira que
las personas tengan un esquema de referencia previo, sobre el que podran
asentar sus decisiones. Con ello, las organizaciones con una imagen corporativa
consolidada podran minimizar el impacto, en cuanto a influencia en las
decisiones de compra, que tienen los factores de situacion y los factores
coyunturales, ya sean individuales o sociales. Aun asi, es conveniente recordar
que las decisiones de compra se veran influenciadas por todo un conjunto de
factores (informacidn, imagen, situacion, coyuntura, etc.), pero puede haber

alguno de ellos que sea mas importante que el resto.

« Actuar como un factor de poder en las negociaciones entre fabricante y
distribuidor. Si los procesos de decision de compra se producen,
fundamentalmente, por factores situ“?cionales o coyunturales, el punto de venta
sera el lugar donde se produciran m?uchas decisiones y, por ello, el distribuidor
tendra una cuota alta de poder enjg su relacion con el fabricante, ya que las
personas elegiran en el punto de| venta cualquier producto o servicio que
necesitan. Si por el contrario, la decision de compra esta fuertemente influida por
factores previos a la situacion dfa compra (como puede ser la Imagen
Corporativa), la influencia de la situacion y de la coyuntura disminuira, y las
personas tenderan a elegir los productos o servicios sobre la base de la Imagen
Corporativa del fabricante. Al basar su eleccion en estos aspectos, el fabricante
tendra un poder de negociacién superior en su relacion con el distribuidor, ya

que la gente elegira un producto o servicio concreto en cualquier punto de venta.

. Lograr vender mejor. Una organizacién que tiene una buena Imagen
Corporativa podra vender sus productos o servicios con un margen superior, ya

que seguramente podra colocar precios mas altos en relacion con otros
|
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similares. Esto es porque la gente estaria dispuesta a pagar un plus de marca,
ya que la imagen corporativa serfa una garantfa de calidad o de prestaciones
superiores a los demas productos o servicios.

« Atraer mejores inversores. Una buena Imagen Corporativa facilitara que los
inversores estén interesados en participar en una entidad aportando capital, ya
que la perspectiva de beneficios puede ser superior a otras organizaciones que

no posean una buena imagen o que sean desconocidas.

» Conseguir mejores trabajadores. Una organizacion que tenga buena Imagen
Corporativa serd mas apetecible para trabajar. Para las personas que trabajan
en el sector, esa entidad sera una referencia, y sera preferida a otras, lo cual le
facilitara a dicha organizacién la contratacién de personas mas adecuadas en
funcién de su perfil profesional. Por todas o algunas de estas razones, la Imagen
Corporativa puede ser reconocida como un capital importante para una
organizacién, y hace necesario que se planifique una actuacién coherente que

pueda influir en la imagen que se formen los publicos.

1.2.3 Estructura de la imagen corporativa

La primera parte de la definicion, la de la estructura de la imagen, puede ser aun
subdivida en dos, para establecer, de esta manera, los componentes

individualizados:

« "La estructura mental de la organizacion...", es el conjunto de rasgos o atributos
que se otorgan la empresa. Esta estructura es el resultado del proceso de
adquisicion de conocimiento realizado por parte de los individuos acerca de la
organizacion. De esta manera, la imagen se establece, fundamentalmente, como
una estructura cognitiva de los publicos, que originara luego unas valoraciones

y unos procesos conductuales determinados.

« “...que se forman los publicos...", los sujetos donde se forma la imagen. Estos
se constituyen en publicos de la empresa a partir de ocupar un estatus y
desarrollar unos roles determinados en relacion con la organizacion, y tendran

unas motivaciones propias que los diferencian de los demas, y por esas
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motivaciones perciben la informacién y la interpretan de manera particular cada
uno de ellos. De esta manera, para un correcto estudio de la Imagen de Empresa
es imprescindible un analisis pormenorizado de los publicos y de los roles que
desempenan en relacion con una organizacion, para poder establecer cuales son
las pautas fundamentales por medio de las cuales procesan la informaciéon que
les llega sobre una empresa. (Paul, 2013)

1.2.4 Caracteristicas

En funcién de establecer la Imagen Corporativa como una estructura mental
cognitiva que se genera en los publicos de la organizacion, podemos sefalar un

conjunto de aspectos que la caracterizan:

* Implica un grado de abstraccion y de anonimizacion. Es decir, la persona
abstrae, consciente o no, de un amplio campo de informacion que le es dado.
Esta abstraccion permite realizar una reconstruccion de lo experimentado, pero
también de lo que le ha sido transmitido, es decir, de lo que no ha experimentado.
Se van perdiendo los rasgos no significativos en favor de los rasgos significativos
de todas las experiencias. El individuo tiende a eliminar los elementos que no
son significativos para él, es decir, aquellos que no presentan ningun interés. Asi,
para un proveedor, la imagen que posee de la organizacion estara en funcién de
los atributos que sean significativos (importantes) para él, por ejemplo, si la
entidad es solvente, buena pagadora, etc., mientras que se podrian descartar
otros atributos que no sean significativos, como por ejemplo si los directivos
tienen una buena relacion con los empleados, o si venden al extranjero, o si la

entidad es de estructura familiar o sociedad andnima, etc.

+ Se constituye como una unidad de atributos, que no son en si mismos
esquemas de sentido separados, aislados, sino que estan mutuamente ligados
y erigidos unos sobre otros. Se estructuran como una unidad, por lo que
reconocemos al sujeto como una totalidad, y no s6lo como una suma de atributos
(Asch, 1972; Fiske y Taylor, 1984). Para cada publico, la imagen de una

organizacion se conformara de un conjunto de atributos centrales o basicos, y

28

Escaneado con CamScanner



otros secundarios o periféricos, que variaran en funcién de los intereses de cada
publico en relacion con la organizacién.

+ Siempre hay una Imagen, aunque sea minima: en la memoria siempre hay una
estructura anterior, un conocimiento-guia previo, aunque sea minimo, que no es
intrinseco a la naturaleza humana, sino que se ha formado por informaciones
minimas, o no suficientemente importantes en su momento (Schutz y Luckmann,
1984). Asi, en sentido estricto, cualquier imagen es una variacién, aunque sea
minima o trivial, de otra ya presente en la memoria. Estas estructuras previas
guian el proceso posterior de adquisicion de informacién, el procesamiento,
memorizacion y recuperacion de la misma (Fiske y Taylor, 1984). Es decir,
cualquier imagen corporativa, en cuanto estructura mental cognitiva, formaria
parte de una estructura mental cognitiva superior, dentro de la cual se integraria
y adoptaria algunos (pocos o muchos) atributos significativos. Por ejemplo: si un
partido politico llamado Union para el Progreso me envia una carta pidiéndome
que le vote, aunque desconozca completamente su orientacion ideoldgica,
propuestas, o caracteristicas generales, ya poseo una referencia minima (una
imagen previa) que guiara mi analisis posterior;. es un “partido politico”. En mi
memoria se encuentra un esquema mental cognitivo (una imagen) referido a lo
que es un partido politico, integrado por in}ormaciones referentes a los partidos
politicos que conozco, las orientaciones ideoldgicas, entre otras informaciones,
y relacionado con otros conceptos como Politica, Gobierno, etc. Estas
estructuras mentales previas subyacentes aportaran, en funcion de su contenido,
la primera construccién de la imagen que realizaré de Unién para el Progreso
(como partido politico), asi como condicionaran la busqueda y el procesamiento

de la informacion sobre dicho partido.

- Ninguna Imagen es definitiva, en el sentido de completamente cerrada, sino
que puede ir variando en base a las situaciones y a los intereses cambiantes de
los publicos. Puede haber una imagen relativamente definitiva, ya que puede
haberse utilizado en diversas situaciones y haber respondido de manera eficaz,
por lo cual se la utiliza de forma totalmente automatica (Schutzy Luckmann,
1984), pero ello no quita que esa misma imagen, en alguna situacién en
concreto, sea insuficiente, y por lo tanto necesita ser ampliada o modificada. Asi,

una persona puede tener una imagen formada sobre lo que es una compariia de
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servicios telefénicos (prepotente, mal servicio, mal trato, relacion
despersonalizada, insensible, etc.), en base a su relacién durante mucho tiempo
con Telefénica. Esta imagen le ha servido para caracterizar cada contacto con
dicha empresa, y que, por lo tanto, se puede haber ido reafirmando a través del
paso del tiempo. Sin embargo, con la aparicién de nuevas companias en el
mercado, esta imagen puede variar en funcién de la actuacion de las nuevas
empresas, que en su lucha por una porciéon del mercado se veran obligadas a
dar un buen servicio, un buen trato personal, y a utilizar las mas modernas
tecnologias como elemento competitivo, lo que llevara a la empresa Telefonica
a tener que actualizarse, en todos los niveles, para poder competir en buenas
condiciones. Esta modificacidn de la situacion llevara, probablemente, a que el
individuo modifique la imagen general referida a empresa de servicios telefonicos
que poseia en su memoria. (Capriotti Peri, 2009)

1.2.5 Funciones

Podemos identificar tres funciones claves que tiene la Imagen Corporativa en

cuanto estructura mental cognitiva:

« Economia de esfuerzo cognitivo: la familiaridad de las organizaciones hace que
el individuo no tenga que recurrir a la evaluacion de todas las opciones
disponibles a la hora de elegir, sino que seleccionara apoyado en ese
conocimiento previo. Por ejemplo, cuando una persona tiene que ir al
supermercado, no necesita conocer todos los supermercados que hay, porque

ya conoce un conjunto de empresas que le resuelven la situacion.

« Reduccién de la opciones: la Imagen Corporativa, ademas de permitir un ahorro
de esfuerzo cognitivo, facilita a las personas la seleccion de una de las opciones
disponibles, ya que el hecho de tener una estructura de atributos relacionada con
cada organizacioén le permite tener un “conocimiento” y una “relacién particular”
con cada una de las entidades. Asi, para la eleccion de un yogur, la persona
sabe que debe elegir entre el fabricante A o el fabricante B, ya que se ajustan a

las caracteristicas que el individuo desea; mientras que para la seleccion de un
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queso decidird entre el fabricante C o el fabricante D, puesto que estos
responden a los intareses de la persona.

« Pradiccion de conducta: el conocimiento de las caracteristicas de las
organizaciones, por medio de la red de atributos que conforman la Imagen
Corporativa, llevard a que el individuo pueda, en cierto modo, “planificar” su
conducta en funcion de las situaciones a las que se enfrente y elegir la
organizaciéon que mejor le solucione el problema. La persona podra orientar su
accion, y realizar elecciones tipicas para situaciones definidas como tipicas (por
ejemplo, elegir siempre, de forma automatica, la leche o la mermelada de la
misma marca o empresa fabricante). (Capriotti Peri, 2009)

1.3 La marca y el branding

El concepto de marca tiene muchos significados, los cuales hacen que sea
interpretado como una entidad multifacética. En su proceso de evolucion, la
marca empezd siendo un signo (antigiiedad), después fue un discurso (edad
media), luego un sistema memoristico (economia industrial), hasta convertirse
hoy en un fenémeno complejo (economia de la informacion, cultura de servicio,
sociedad del conocimiento) que incluye al mismo tiempo las anteriores
concepciones (simbolo, discurso, sistema de memoria) y muchas otras cosas
mas: objetos de deseo y de seduccién; sujetos de seguridad; fetiches; espejos
idealizados (Costa, 2004)

Pero en esencia, desde el punto de vista estructural, la marca antes que
cualquier otra cosa es un signo sensible que cumple dos funciones distintas que
se complementan a la vez: verbal o linglistico (nombre, denominacion,
designacion) y visual (logo, simbolo, imagen, grafico, color). La marca como
signo debe comunicar el significado de algo concreto y servir de senal de
identidad o identificacion. La definicion comercial de marca plantea que “es un
nombre, simbolo o disefio, o una combinacién de ellos, cuyo propésito es

designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes, y
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diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros competidores”
(Philip, 2001 )

La utilizacién de marcas ademas de ser una ventaja para los fabricantes y/o
vendedores en cuanto a la diferenciacion de sus productos y servicios de Ia
competencia, presenta ventajas para el consumidor al facilitar la identificacion de
los productos y servicios, y garantizar una calidad comparable cuando repita su
compra. Por ello la marca es uno de los principales atributos del producto, cuya
percepcién permite establecer importantes distinciones en cuanto a su
posicionamiento en el mercado. Por lo anterior, la marca ofrece un valor afiadido
al producto y servicio que es apreciado por el consumidor y cuyo precio esta
dispuesto a pagar. La concepcion de marca, por tanto, no es simplemente una
caracteristica de ciertas industrias, sino tiene que ver con la forma en que los
clientes perciben y adquieren cosas. En este sentido, Stephen King, plantea que
“un producto es algo que se elabora en una fabrica, mientras que la marca es
aquello que compran los consumidores”. Esto significa que los clientes compran
una estructura intangible: un pensamiento, un sentimiento, una sensacion fisica
e incluso, en algunos casos una interaccion social que se unen a una satisfaccion
placentera. Esta estructura, se fundamenta en la percepcion que tienen los
clientes hacia la marca, la cual es el resumen de la totalidad de las multiples
experiencias y relaciones que este haya tenido con la misma. Sin importar como
se crea una marca o como se establece la comunicacion con la gente a la que
ésta dirigida, el éxito o fracaso de una marca depende de la experiencia que el
consumidor obtenga de ella. De hecho, la marca es una experiencia; es una

promesa que se le hace al consumidor y debe ser cumplida (K.C., 2003)

De acuerdo con lo antes expuesto, una de las definiciones que méas se aproxima
a este contexto, es la de Arnold que define a la marca “como la personalidad o
identidad de un producto, gama de productos o de una organizacion, derivada
de la percepcion del consumidor respecto a los atributos”. Con esta definicion se
corrobora que la marca es algo que trasciende al producto o servicio; tiene su
propia vida que se alimenta del producto original, pero que también lleva consigo
sus valores e identidad en areas de nuevos productos. Dentro de este contexto,
la diversidad y alcance de las marcas plantea que una sola definicién estaria muy
limitada o seria demasiado amplia. (Arnold, 1993)
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1.3.2 Importancia

Las marcas son importantes para los consumidores porque aportan:

* Opciones claras y definidas: a la gente le gusta tener opciones, las marcas
conceden la libertad de elegir. La experiencia con una marca hace que la
siguiente eleccion sea mas rapida.

* Un medio para simplificar sus decisiones: las marcas facilitan el proceso de

eleccion, al reconocer una marca el cliente agiliza la toma de decisiones.

* Certidumbre de calidad: los clientes escogen productos y servicios de calidad

siempre que tengan la oportunidad, relacionan sus experiencias de marca con
los niveles de calidad y fuerza de la marca.

* Prevencion de riesgos: los clientes no escogen productos y servicios de los
cuales desconocen su desemperio y estandar de calidad. Una experiencia de

marca anterior positiva genera en el cliente seguridad, esto disminuye el riesgo
de una mala eleccion.

* Una forma de expresién propia: las marcas permiten que las personas expresen
sus necesidades sociolégicas y psicolégicas (nivel social, éxito alcanzado,

aspiraciones, amor y amistad, personalidad). Las marcas afaden un

i - MW

componente emocional a su relacion con los consumidores.

* Algo en lo que pueden confiar: las marcas fuertes se apoyan en la confianza,

esto significa que la gente sabe que lo que compra estara a la altura de sus
expectativas. (K.C., 2003)

1.3.3 { Qué es el branding?

El Branding es un proceso disciplinado que se utiliza para crear conciencia y
ampliar el cliente. lealtad. Requiere un mandato de la parte superior y disposicion
para invertir en el futuro. El branding consiste en aprovechar cada oportunidad
para expresar por qué las personas deben elegir una. marca sobre otra. Un

deseo de liderar, superar la competencia y dar a los empleados. Las mejores ‘
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herramientas para llegar a los clientes son las razones por las que las empresas
aprovechan la marca. (Wheeler, 2009)

Es el proceso de un estudio, creacion, desarrollo, construccién y disefio de
estrategias de marca para su implementacion en medios previamente
planificados. La marca se convierte en el ADN, el espiritu o el alma de una
organizacion, lo cual, no sélo es un logotipo en su forma, color, tipografia o
estructura visual; es mas que eso, la marca tiene valor que asume actitud,
personalidad, asociacién y emociones. Tu cliente es el fin de una marca, lo que
dice, siente o piensa de un determinado servicio o producto, define como quieres |
que le vea, con aspiraciones, fortalezas, experiencia, juventud, liderazgo, entre
otros, por eso, debe necesariamente ser auténtica, poseer identidad, ser flexible,

funcional y diferenciarse para el posicionamiento en la mente del consumidor.

La marca es un sistema de codigos y subcédigos, de valores tangibles e
intangibles que se encuentran representados en un colectivo sectorial, regional,
nacional o internacional. Las marcas establecen sus propias estrategias en
donde no venden un producto, venden una promesa Unica como: alegria,
felicidad, categoria, diferencia, placer, salud. Miles de marcas hoy en dia se
encuentran a tu alrededor, desde que amanece los medios de comunicacion,
como en los elementos que manipulas a lo largo del dia, hasta que llegas a
descansar, esta la presencia de las marcas, por eso, se debe definir un espacio

en el cerebro de cada consumidor para que sea recordada y amada.

Las marcas deben entender a los nuevos consumidores pues la tecnologia
avanza tan rapido, donde aparecen nuevas herramientas de comunicacion y con
ello estrategias eficaces, evolucionarias, cada vez mas fuertes de impacto para
su viralizacién. La marca no es un elemento estatico, rigido, debe inmutar a los

innovadores soportes que desarrollan de acuerdo con las exigencias del

mercado. (Gonzalo Pacheco, 2017)
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1.3.4 Caracteristicas

Existe una cierta variedad de criterios a la hora de definir las caracteristicas que
definen una marca como eficaz, si bien es cierto que la mayoria de autores
coinciden en sefialar parametros como la versatilidad, la legibilidad o la vigencia,

entre los mas significativos.

Estos parametros poseen una légica subjetividad, por ser el branding un
elemento del proceso comunicativo, muchos de ellos dependen de factores tan

ambiguos y cambiantes como la cultura o la educacion.

N. Chaves y R. Belluccia parten del concepto "Grafica corporativa de alto
rendimiento” entendida como aquella que da respuesta satisfactoria y completa
a esas condiciones de identificacion objetivas y particulares en cada caso
concreto; para definir la imagen corporativa perfecta, la méas adecuada a la
identificacién y posicionamiento de la institucion. A partir de ese concepto

establecen los siguientes parametros que especifican la calidad y eficacia de una

marca:

-Calidad gréafica genérica: A pesar de lo aparentemente subjetivo que pueda ser
este parametro, podemos afirmar que si que existen unos baremos genéricos de

calidad es quella que logra seleccionar el lenguaje adecuado para cada caso e

interpretarlo con absoluto dominio de su principio.

-Ajuste tipolégico: Cada necesidad de identificacién concreta definira qué tipos
de signos (logotipos, isotipos, mascotas, colores,...) son obligatorios y cuales
resultan perjudiciales. Esta eleccion resulta fundamental. Existe un tipo de signo

que no es opcional: el logotipo, entendido como la forma de escribir el nombre
de la institucion.
_Correccion estilistica: El estilo condiciona los contenidos semanticos. La

interpretacion a cargo del receptor implica su inclusion dentro de determinados

paradigmas formales. Este hecho es la clave principal de la identificacion

institucional.

-Compatibilidad seméntica: Los contenidos semanticos de un identificador

suelen ser considerados como la referencia directa y necesaria a la identidad de
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la organizacion. La Gnica condicién semantica universal es Ia compatibilidad:el

signo no debe hacer referencias explicitas a significados incompatibles o
contradictorios con la identidad de Ia organizacion.

-Suficiencia: Indica el grado de satisfaccién de las necesidades de identificacion
mediante el o los signos disponibles. El parametro hace referencia al uso de los
signos necesarios, y sélo los necesarios. El clasico binomio logo + simbolo sélo

es necesario si ambos cumplen funciones efectivas. La identificacién con la
calidad rechazaria simbolos inutiles.

-Versatilidad: Los signos deben ser disefiados atendiendo a un rendimiento
parejo en todos los niveles de discurso sin pérdida de uniformidad. El criterio de
versatilidad hace referencia al modo en que la marca puede adecuarse a
diferentes segmentos de la poblacién sin verse alterado.

-Vigencia: Los identificadores corporativos, en tanto acompafan toda la
trayectoria de una organizacién, deben ser de una vigencia no inferior a la vida

de la organizacion.

-Reproductibilidad: Capacidad de la marca para ser reproducida en todos
aquellos formatos y sopcirtes en los que, debito al ambito de la empresa, sea
necesario. ;

-Legibilidad: Distinta al a;ﬁterior parametro, pero intimamente ligada a él. Este
parametro indica el grad!o de asimilacién visual de los rasgos esenciales del
signo, independientemenﬁte de las condiciones particulares a las que esté

sometido.

-Inteligibilidad: Capacidad que tiene una forma de ser recordada. La solidez de
sus elementos, la légica en su composicion y lo sencillo de su sintaxis, son
elementos claves a la hora de conseguir reforzar el recuerdo y posterior

reconocimiento de las marcas.

-Vocatividad: Es la capacidad del signo para atraer la mirada, para llamar la
atencion. Esto puede deberse a varios factores: agresividad del color, dinamismo

de la forma, expresividadﬁde los iconos, ... El nivel de vocatividad pertinente de

los signos de una determinada entidad no sélo depende de las condiciones
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técnicas de su comunicacién (legibilidad, contraste respecto al contexto), sino
también de su identidad (perfil, personalidad).

-Singularidad: Una de las acepciones de identificar es la de distinguir de los
demas. La singularidad es, por concepto, una funcion comparativa: se es singular
s6lo en relacion con otros. La decisién de adoptar un logotipo con caracteristicas
formales distintivas es el resultado de conjugar y ponderar la influencia de ciertos
factores en el caso particular analizado: el estilo y el perfil de la organizacion, las

necesidades de destacar, la trayectoria de la propia marca gréfica, ...

-Declinabilidad: En identificacion corporativa, todo elemento visual
sistematicamente recurrente obrara a favor de la solidez y cohesién de la marca.
Ello implica que el repertorio de signos identificadores deberé tener cierto grado
de "clonabilidad" o declinabilidad. (Chaves, 2003)

1.3.5 Funciones de la marca para una empresa

La funcién principal de una marca es reforzar la reputacion de la empresa y, de
ese modo, mejorar la productividad. A los consumidores la marca les ofrece
reconocimiento e identificacion inmediatos. La marca es un factor de identidad

que permite su reconocimiento a primera vista. Ademas:

-Responsabilidad publica: La marca es la firma del fabricante en el producto, y la
forma de dirigirse a la sociedad para indicar quien ha hecho el producto y quién

se responsabiliza de su buen fin.

-Autenticidad: Todo lo que ampara la marca esta creado y fabricado en
exclusividad por el empresario que garantiza su autenticidad poniendo su firma,

la marca, en el producto.

-Calidad: La marca presupone que la calidad del producto asumida por el publico

va a continuar mientras el producto permanezca amparado por la marca. (John

Murphy, 1991)
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1.4 El manual de Identidad Corporativo

La identidad corporativa se forja a partir del disefio de la propia marca, por la que
se reconoce la empresa o sus productos, A partir de ese momento se desarrollan
ya los elementos propios a la comunicacion corporativa, introduciendo de forma
controlada la marca en material impreso, folletos, productos, packaging,

publicidad.

Existen, del mismo modo que se ha visto con anterioridad en el caso de los
componentes de la marca, unos elementos basicos de la identidad visual de la

empresa: Logotipo, marca, tipografia y color. (Mollerup, 1987)

Logotipo: el logotipo es el elemento grafico que define el nombre popular de la
empresa. Se trata posiblemente del elemento mas importante de una marca ya
que no solo es el elemento mas visible, sino que ademas puede transmitir por si
mismo la identidad de la marca al consumidor, transmitiendo una gran cantidad
de informacién en una sola unidad visual. Si el logotipo es corto, c'onciso, notorio
y facilmente reconocible puede hacer innecesaria la existencia de la marca. El
logotipo ideal es tan bueno gue hace innecesario leerlo. La forma grafica de las
letras por si solas ya transmiten el mensaje. Hay cientos de ejemplos de marcas
que son reconocidas hoy dfa por sus logotipos, muchos de ellos considerados

iconos culturales.

Marca: La finalidad de la marca es garantizar la rapida identificacion de la
empresa y sus productos. Una forma frecuente de representar la marca es la
utilizacion del nombre de la empresa con un tipo de letra determinado.

Tipografia: Dentro de este término encontramos tanto el tipo de caracter que se
elige para representar la marca, como los tipos escogidos para las diferentes
aplicaciones de la misma. En ese sentido cabe sefalar que cada dia son mas

Jas empresas que recurren a tipografias exclusivas tanto por motivos funcionales
como estéticos.

Color: El color corporativo es el escogido para representar la marca en sus
diferentes formatos y hace referencia tanto a los colores escogidos para el disefio
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del logosimbolo, como los escogidos para el resto de aplicaciones (papeleria,
comunicacion corporativa, material multimedia, ...) El color ha de ir especificado

al menos de forma hexadecimal, CMYK y Pantone, para poder ser reproducido
en cualquier medio. (Ruano, 2009)

1.4.2 Importancia

Si tienes un negocio, independientemente de su tamarfo, sabrads que
constantemente se debe generar contenido visual que te ayude en la promocion
de tu marca de manera online y offline. Es posible que debas contar con el disefio
de piezas graficas como: Tarjetas, volantes publicitarios, banners, imagenes

para redes sociales, etc.

Y estoy segura de que habran ocasiones en las que ti mismo te pongas con la
tarea de crear algun tipo de contenido, aunque para la mayoria de casos deberas
contar con un disefador.

Ahora, ya seas ti el que se ponga a'disefiar algo, o sea el disefiador que has
contratado para hacerlo, ten en cuenta que el manual tendra toda la informacion

y directrices organizadas con la que se podra empezar a trabajar.

Tener un manual de identidad no sélo te garantiza que todos los disefos se
manejen bajo una misma linea grafica manteniendo la coherencia visual, sino
que ademas te ahorrara tiempo pues contaras con todo el material en un sélo

documento. (Vaslam, 2016)

1.4.3 Elementos del manual de Identidad Corporativa

El manual es la herramienta fundamental que permite a una organizacion aplicar
la identidad visual creada de manera uniforme en todos sus mensajes a lo largo
del tiempo. De este modo, hay que entender el manual no sélo como una
descripcion de la marca, de los signos que la componen, sino como una auténtica

estructura de identidad que asesora a la empresa en el uso de la identidad visual
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creada. El contenido del manual varia en cuanto a la naturaleza de [a

organizacion, no obstante, hay ciertas partes que son comunes a todos:

1. Presentacion

Presentacion. Se presenta el manual insistiendo en la importancia de respetar

las directrices desarrolladas seguidamente para conseguir una imagen grafica
consolidada y homogénea.

Indice. Listado de contenidos y ubicacién en las paginas.
Modo de uso. Se explica como debe utilizarse el manual.

Vocabulario. Glosario de términos técnicos utilizados expuestos para facilitar una
correcta comprensidn a los usuarios no iniciados que utilicen el manual. Puede

ir tanto al principio como al final del manual.

2. Elementos basicos

La marca. Se muestra la marca grafica desarrollada explicandose sus diferentes

componentes: Simbolo (formas) y logotipo (tipografia).

Relaciones proporcionales. Aqui se describen las relaciones de tamanos,
distancias y geometrias establecidas entre los distintos elementos que

componen la marca.

Esquema de trazado. Colocando la marca sobre una cuadricula, ayuda a

observar como se reproduciria la marca en sistemas de reproducciéon no

fotograficos.

Area de respeto. Fija un espacio alrededor de la marca que no ha de ser invadido

por otros elementos (otros logos, fotografias, texto...).

Tamafo minimo. Establece el tamafio mas pequefio que ha de tener la marca

para que se mantenga una adecuada legibilidad y percepcion.

Gama cromatica. Contiene los cédigos y las muestras de los colores corporativos
elegidos para representar a la marca (normalmente, en Pantone, RGB, CMYK y
web).

Tipografias. Se detallan los tipos de letra corporativos utilizados en la marca y

en los textos.
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Versiones monocromaticas y en negativo. Son representaciones de la marca a
un solo color (a una sola tinta: negro). La versién en negativo (o invertida) ubica

la marca blanca sobre un fondo negro u oscuro.

Versiones secundarias. Son variaciones regladas de la marca que varian la
ubicacion de los elementos basicos (simbolo, logotipo y tipografia) respecto a la

marca principal. El manual explica en qué casos se puede utilizar cada version.

Aplicacion sobre fondos. Este apartado sirve para especificar qué version de la

marca se utilizard segun el fondo sobre el que se coloque.

Usos incorrectos. Se explican algunos usos erréneos que deben evitarse al

utilizar y reproducir la marca.
3. Papeleria

En este apartado, se muestran los disefios y las medidas de los soportes
impresos desarrollados para la organizacion: tarjeta de visita, saluda, sobre,
carta, factura, albaran, etiquetas... y, en definitiva, cualquier soporte impreso

utilizado habitualmente.

4. Aplicaciones

Aqui se incluyen otros objetos y disefios creados para la organizacion como
merchandising (boligrafos, carpetas, llaveros, mecheros, camisetas...),

rotulacion de vehiculos y de arquitecturas, envase de productos, uniformes,

publicidad, sefalética, web, stands...

5. Complementos técnicos

En este apartado se recopila la informacion técnica necesaria para reproducir
correctamente la marca: control de colores, material de reproduccion...

6. Cierre

Para cerrar el manual, aparecen los créditos de quien haya desarrollado el
manual y sus datos de contacto. En cuanto al tipo de manual, hay dos opciones.
Por un lado, el manual exhaustivo, que pretende controlar de manera absoluta
cualquier manifestacion en que seé utilice la marca, reglando de manera detallada

cdmo se ha de proceder en cada caso. Por otro, en el polo opuesto, esta e|
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manual que tan sdlo ofrece directrices basicas para utilizar la marca,
aconsejando maquetas y composiciones, pero sin imponer un detallado
procedimiento para cada uso.

Lo que es comun, o al menos deberia serlo, en cualquier manual de Identidad

visual corporativa, es lo siguiente:

a) Esta hecho para durar en el tiempo (lo que dure la imagen visual creada,
normalmente afos), por lo que no debe contener estructuras ni ostilos de diseno

que respondan a modas pasajeras,

b) No obstante, aunque debe mantener los elementos basicos de identidad
visual, ha de permitir su evolucion, dado que las marcas evolucionan acorde con

los tiempos y aparecen también nuevos formatos. Por ello, es interesante utilizar

un formato que permita anadir o quitar paginas.
c) Se programa para expandir los signos visuales por distintos soportes:
impresos, web, animacion...

d) Debe ofrecer un enfoque plural, esto es, ha de intentar asegurar la
comprension de la identidad visual (adaptarla) a diferentes paisajes y culturas, o
lo que es lo mismo, evitar en la medida de lo posible el localismo. (Ruano, 2009)
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Marco referencial

Miguel Velasquez. 2012, Manual de Identidad e imagen corporativa de la
empresa North American International, C.A. Ubicada en el municipio de San
Diego, estado Carabobo. Universidad José Antonio Pdez

Con la elaboracion del presente informe de pasantia se alcanzé el cumplimiento
de los objetivos trazados permitiendo la constitucién del manual de identidad e
imagen corporativa de la empresa North American International, C.A. (NAICA).

Para determinar la necesidad de la elaboracién del manual de identidad e imagen
corporativa para la empresa NAICA se requirié de la observacion detallada del
manejo de los elementos, asi como una serie de encuestas, herramienta
fundamental para la recoleccion de datos. Sin embargo, es importante resaltar
que para un mejor estudio se considerd trabajar solo con datos internos, es decir

obtenidos dentro de la organizacion.

A través de los resultados obtenidos en los instrumentos de recoleccién de datos
aplicados la muestra seleccionada, se pudo llegar a la conclusion que la carencia
de un manual que contenga los lineamientos de identidad e imagen es perjudicial

para la empresa, ya que disminuye la eficiencia en sus actividades afectando a
|

i

todas las areas de la misma.

Se evidencié que existe desconocimiento por parte de los trabajadores sob;re los

lineamientos que identifican a NAICA, lo cual genera a que no exista sentido de
pertenencia.

Ademas, cabe destacar que existe la disposicion de cada uno de los integrantes
de NAICA en usar el manual cuando la situacion lo amerite, contribuir en la

difusion y correcta aplicacion del mismo.

Toda la informacion recabada, fue de gran utilidad para estableces los
lineamientos que dieron origen al manual de identidad e imagen corporativa de
NAICA. Este incluye los aspectos tomados de los instrumentos aplicados,

adicionalmente de otros consideramos como importantes para la realizacién del

mismo. 5
|
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Por medio de esta propuesta, se espera la mejora de la gestion interna y externa,
el fortalecimiento y posicionamiento de la marca a través de la imagen real que
posee NAICA. Cuando la empresa logra ocupar un lugar en la mente del
consumidor, a través de su identidad claramente definida y estructurada, ayuda
al cliente potencial a saber ubicarse en el conjunto de las demas ofertas

existentes en el mercado donde se desenvuelve.

Cindy L. Morales Falen. 2016. Implementacién de un manual de identidad visual
corporativa para mejorar el posicionamiento de la MYPE de abarrotes

“Variaditos” del centro de Chiclayo. Pert. Chiclayo. Universidad Sefior de Sipan.

Implementar un Manual de Identidad Visual Corporativa en la MYPE de abarrotes
Variadito’s del centro de Chiclayo se convirti6 en el primer paso para el
crecimiento, renovacion y reconocimiento del mismo. Con ayuda del instrumento
de tipo encuesta, aplicada tanto al duefio como a los clientes se logré conocer
que Variadito’s no se encontraba posicionada en la mente de los clientes (el
posicionamiento inicial) como el Sr. Yoni Cadenillas (duefio) tenia pensado ya
que en el caso de un primer contacto visual, solo el 35.7% lo reconocia por su
logotipo e incluso no lo reconocian como minimarket. Y este porcentaje cambio
a un 64.3% creciendo y mejorando el nivel de posicionamiento que tenia al inicio
de la investigacion. Tras identificar los problemas de identidad e imagen. Se
encontré que en cuanto a identidad, no se preocupaba por mostrarse asimismo
utilizando de estrategia los servicios que brinda. Pues el 68.6% respondié no

haber recibido informacién alguna del minimarket mientras que al implementar el

M.LV.C. se obtuvo un 71.4% de porcentaje que afirma haber recepcionado

informacién del minimarket. Y res
Variadito’s en cuanto a los colaboradores y su identificacion con la marca no se

ente, y de ocultar sus uniformes, pasaron a utilizarlos a diario,

pecto a la imagen el problema de la MYPE

encontraba pres
dependiendo del turno'y delc

los clientes el grupo de los que s€ sient
e. Por lo tanto el duefio se relaciona con sus colaboradores, los

olaborador que toque ese dia. Siendo el 92.9% de

e a gusto cuando los colaboradores

utilizan el uniform
colaboradores se relacion
minimarket Variadito's. 136 Adema

an con los clientes y los clientes se relacionan con el

s se identifican con la nueva imagen del
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minimarket.y of clima do compra os difaranto, pues las personas ahora conocen
tanto el nombra y la nuava imagen, como las promociones que puede ofrecer
Variadito's Para el disefio del Manual de Identidad Visual Corporativa para I
MYPE de abarrotes Variadito's dol centro de Chiclayo fue importante tener en
cuenta la informacién basica del minimarket junto a los fundamentos basicos del
Disefio Gra- fico teniendo como rasultado se obtuvo una nueva propuesta de
Logotipo bajo los lineamientos de sintesis Grafica, cromatica y tipografia
ubicadas tras un estudio y en base a este se elabor6 todo el disefio y contenido
del M.LV.C y las aplicaciones. Las MYPE de abarrotes no estan lejanas de
conocer y crecer como empresa y marca a la vez. Es un paso importante
reconocer que se necesita ayuda profesional con respecto a la publicidad.
Ademas la mejora del posicionamiento actda cuando se empieza a manipular
una idea ya existente en la mente de los consumidores, tal y como se ha
realizado con la implementacién del Manual de identidad Visual Corporativa a la

MYPE de abarrotes Variadito's en el centro de Chiclayo.

Judith Duran Flores, 2006, “Manual de identidad corporativa para las PYMES de
Pachuca, HGO" Pachuca, Hidalgo. Universidad Auténoma del Estado de

Hidalgo

La comunicacién corporativa es un conjunto de mensajes que una institucion
proyecta a un publico determinado, esta definicién es la que mas me agrada ya

que es breve pero concisa y nos da a entender a lo que se refiere.

No obstante la comunicacién corporativa se divide en tres etapas que llevan a
cabo las empresas para su mejor eficacia, se compone de la comunicacion de

direccion, comunicacion de marketing y comunicacién organizativa: La primera

se refiere a funciones de planificacion, organizacién, mando, coordinacién y

control de una empresa donde los directivos son los que llevan este mando y

control.
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La segunda es la publicidad directa que realiza la institucién y se da de manera,
personalizada, es la mejor manera de llegar a convencer a un publico de os
beneficios de los productos o servicios que ofrece dicha organizacién y por ultimo
la comunicacion organizativa que esta en contacto con el mercado, mantiene

relaciones con la publicidad y con el publico interno y externo

La comunicacion corporativa no solo se enfoca a la publicidad aludiendo a los
productos que la empresa genera, sino que también comprende al publico
interno quienes mediante ella conocen la misién , la vision, la filosofia y las
estrategias que tiene dicha empresa, la comunicacion corporativa juega un papel
muy importante dentro y fuera de la organizacién ya que de esta depende el
triunfo o el fracaso de la empresa, porque ella es la que transmite valor de
pertenencia a los empleados seguridad y confianza al target a la hora de comprar

su producto.

e
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Marco contextual

La Asociacién Popular de Ahorros y Préstamos (APAP) es una institucion
financiera privada, de carécter mutualista, creada mediante Ley No. 5897, del 14
de mayo de 1962, con el objetivo de promover el ahorro para el financiamiento

de la compra, construccién y/o mejoramiento de la vivienda familiar.

Mas alla de su tradicional liderazgo en el financiamiento de viviendas
economicas y de clase media, y como parte de su estrategia de diversificacion,
APAP ha extendido su apoyo a los mas importantes sectores productivos del

pais, consolidando su participacion en el sistema financiero dominicano.

Los logros alcanzados en éreas tan importantes como el fortalecimiento
institucional, la gobernabilidad corporativa y la responsabilidad social, hacen de

APAP una institucién coherente con los principios y valores que le sirven de

sustento.

Con 53 sucursales distribuidas en Santo Domingo, Santiago, San Francisco de
Macoris, La Vega, Moca, La Romana, Higuey, Verdn, San Cristébal y Haina,

APAP ha sentado las bases para continuar su crecimiento sostenido en un

mercado financiero cada vez mas competitivo: capital humano de calidad

excepcional, estrategia de vanguardia y tecnologia de punta.

Mision: Mejorar la calidad de vida de las personas creando soluciones agiles
mediante servicios financieros sostenibles y gente apasionada.

Vision: Liderar con pasion la transformacién financiera para crear mayor
bienestar de las personas.

Filosofia: Estamos comprometidos en crear experiencias inolvidables mejorando
continuamente todo lo que hacemos.

Valores: Transformacion proactiva, agilidad, empoderamiento colaborativo,

excelencia en los resultados ¥ pasion.
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Capitulo Il.- Aspectos Metodolégicos
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2.1 Tipo de investigacién

La presente investigacion sera de tipo descriptivo ya que se disefiara un manual
de identidad corporativo en donde se plasmaran los lineamientos conformes a

las normativas y usos correctos de la marca de la empresa.

Sera una investigacion de campo ya que habra que asistir a las instalaciones de

la empresa para conocer su cultura y su linea grafica.

Es una investigacion tipo documental ya que se elaborara un marco tedrico que

permitira la sustentacion tedrica de los términos y conceptos de la investigacion.

2.2 Métodos de investigacion

Dentro de los métodos que se utilizaran estan el inductivo, deductivo y el
sintético. Se usara la induccién en vista de que se estudiaran los casos
particulares, la deduccion sera aplicada tomando en cuenta los casos generales
que describen la problematica y seran aplicados al caso particular de la
Asociacion Popular de Ahorros y Préstamos. El meétodo sintético sera

implementado ya que se hara un recuento de los aspectos mas esenciales para

facilitar la comprension.

2.3 Poblacién (unidad de estudio)

- Gerente recursos humanos

- Encargado de comunicacion y cultura

- 30 empleados
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2.4 Muestra

2.4.1 Tamano de la muestra

Donde:

Z= Nivel de confianza (1.96)

P= Probabilidad que suceda el hecho (0.50)

Q= Probabilidad de que no suceda el hecho (0.50)
e= Error de estimacion (0.05)

N= Poblacion (30)

N=7?

Z? PQN
"EIN-1)e? + 22 PQ

(1.96)2 (0.50)(0.50) 30
n=130-1) (0.05)7 + (1.96)% (0.50)(0:50)

3.8416 (0.50)(0.50) 30
n = 39 (0.0025) + (3.8416) (0.50)(0.50)

28.812
m="70329
n = 27.8942
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2.4.2 Tipo de muestra

Para la presente investigacion se usar4 un muestreo no probabilistico ya que 10S

sujetos seran seleccionados a partir del acceso que tenga el investigador a la
muestra.

2.5 Técnicas de investigacion

Las técnicas de investigacion a usar son la entrevista y la encuesta. La entrevista
estara dirigida a la directora y la encargada del area de talento y cultura. La
encuesta sera aplicada a los empleados del area, asi como a otros empleados

de otras areas.

51

Escaneado con CamScanner



Capitulo lll.- Presentacion y analisis de

los resultados
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A)Datos de |5 €encuesta

Tabla no. 1
Edad ] Cantidad Porcentaje
Entre 16-25 11 40%
Entre 26-35 l 8 30%
Entre 35-44 7 ) 25%
45 en adelante 1 N 5%
Total 27 100%

Fuente: Encuesta realizada a empleados de APAP

Segun la edad, el 40% esta entre 16 a 25 anos, el 30% entre 26 a 35 afios, el
25% entre 35 a 44 afos y el 5% de 45 en adelante.

Grafico no. 1
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ntre 16-

m Cantidad ® Porcentaje

Fuente: Tabla no. 1
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Tabla no. 2

Sexo Cantidad Porcentaje =
Femenino 18 67%
Masculino 9 33%
Total 27 100% -

Fuente: Encuesta realizada a empleados de APAP

Segun el sexo, el 67% de los encuestados es femenino, mientras que el 33% es

masculino

Grafico no. 2
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Fuente: Tabla no. 2
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Tabla no. 3

Vicepresidencia Cantidad Porcentaje
Riesgos 2 7
Negocios 4 16
Ejecutiva 0 0
Auditoria 6 23
Finanzas 1 3
Tesoreria 2 7
Desarrollo corporativo 8 30
Tecnologia de la informacion | 2 7
Operaciones y administracion | 2 7
Total 27 100%

Fuente: Encuesta realizada a empleados de APAP

Segun la encuesta, el 30% corresponde a la vicepresidencia de Desarrollo
Corporativo, un 23% a la de auditoria, un 16% a la de negocios, un 7%
corresponde a la vicepresidencia de riesgos, un 7% a la de tesoreria, un 7% a la

de tecnologia de la informacion, un 7% a la de operaciones y administracion, un

3% a la de finanzas, y un 0% ala ejecutiva.
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Grafico no. 3
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Fuente: Tabla no. 3
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Tabla no. 4

¢ Qué es mas completo e Cantidad Porcentaje
importante para |3 empresa?

Identidad visual } 20 75

Valores 2 7

Colores 7

Elementos graficos ) 11

Total - 27 100

Fuente: Encuesta realizada a empleados de APAP

Segun la encuesta, el 75% respondié que la identidad visual es mas importante

para la empresa, el 11% dijo que los elementos gréaficos, un 7% dijo que los

colores y otro 7% los valores.

100
90
80 -
70
60
50

Grafico no. 4
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Fuente; Tabla no. 4

m Cantidad ® Porcentaje
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Tabla no. 5

¢(Es importante el disefio |Cantidad | Porcentajle |
en la imagen corporativa?

Demasiado importante 23 85 T
Un poco 3 11

No mucho 4

Total 27 100

Fuente: Encuesta realizada a empleados de APAP

Segun la encuesta, el 85% de los empleados dijo que el disefio en la imagen
corporativa es demasiado importante, un 11% dijo que un poco mientras que un

4% dijo que no mucho.

Graficono. 5
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Fuente: Tabla no. 5
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Tabla no. 6

[ ¢Has escuchado | Cantidad Porcentaje |
hablar de un manuaj de

identidad corporativo?

Si 10 33

No 13 67

Total 27 100

Fuente: Encuesta realizada a empleados de APAP

Segln la encuesta, un 67% no ha escuchado hablar sobre un manual de
identidad corporativo, mientras que un 33% si.

100 -
90

70

50
40
30
20

10

Si

Fuente: Tabla no. 6

Grafico no. 6
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Tabla no. 7

LAPAP deberia tener un|
Canti
manual de Identidad dad Porcentaje

corporativo?

Totalmente 25 5
No creo que sea 2 7
necesario

Total 27 100

Fuente: Encuesta realizada a empleados de APAP

El 93% de los empleados considera que APAP deberia tener un manual de

identidad corporativo, mientras que el 7% dice que no cree que sea necesario.

Grafico no. 7
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LQué te resulta mig atractivo | Cantidad Porcentaje T

en el disefio de una gyja
manual, revista, etc,?

Diagramacion 4 15

Composicién 9 33 ™
Graficos e imagenes 11 40

Numero de paginas 3 12

Total 27, 100

Fuente: Encuesta realizada a empleados de APAP

Segun la encuesta al 40% de los empleados le resulta mas atractivo en el disefio
de una gufa manual o revista los graficos e imagenes, a un 33% le resulta mas
atractivo la composicién, a un 15% la diagramacién y finalmente a un 12% el

numero de paginas.

Grafico no. 8
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Fuente: Tabla no. 8. 1
Tablano. 9
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LQué te transmite el | Cantidad Porcentaje

logo actual de APAP?

Ahorro 15 55

Armonia 4 15 .
No estoy seguro 8 30

Total 27 100

Fuente: Encuesta realizada a empleados do APAP

Segin la encuesta, al 55% de los empleados de APAP el logo actual les
transmite ahorro, el 30% no est4 seguro de lo que le transmite y un 15% le
transmite armonla

Grafico no. 9
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B)Datos de I3 entrevista

Entrevista realizada 3 |3 encargada de talento y cultura

1- ¢Qué importancia tiene para usted Ia identidad de Ia empresa?

Paré' mi es lo mas vital de APAP, sin una identidad firme ¢ dafifida no
hubiesemos alcanzado todos los logros propuestos de afios anteriores.

2- ¢ Que importancia tiene para usted el disefio en la imagen de la empresa?

Super Importante, ya que es lo que llama la atencién, capta al usuario y lo

envuelve. El disefio es lo que hace que el usuario se identifique con la empresa.

3- ¢Qué percepcion tiene usted sobre el logotipo de APAP? ;Qué le transmite

cuando lo ve?

Cuando veo el logo de APAP pienso en inversion, los colores que tiene me dan

armonia.
4- ; Qué considera usted que deberia conocer el disefiador que fuese a trabajar
con su marca?

La filosofia de APAP, el tono de comunicacion que utilizamos y la cultura de

APAP. Estas son las mas importantes para mi, ya que de aqui se saca lo que

seria la estrategia de comunicacion para qué vaya acorde con la marca.

5- ;Cuales considera usted que son las reglas comunicativas de APAP? ;Queé

se debe tomar en cuenta?

PAP es una empresa modelo de accesibilidad e

Se debe tomar en cuenta que A '
inclusion. nuestra cultura esta basada en buscar el bienestar de los
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Capitulo IV.- Propuesta Manual de

Identidad Corporativo‘APAP
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Sobre el uso del manual

El manual de Identidad Corporativa constituye una herramienta que debe ser consultada por todas aguellas personas responsables del
correcto uso de la imagen visual de la institucién, asi como de todas las empresas o individuos responsables Por la produccion de material
grafico para la Asociacién Popular de Ahorros y Préstamos.

El correcto uso de este manual es responsabilidad directa del departamento del area de Comunicacion y Cultura dentro de la Direccién de
Talento y Cultura de APAP,

PebasrL ol e dboriticdeed Caor o @
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Introduccion

El manual de identidad corporativa de la Asociacion Popular de Ahorros y Préstamos responde a la necesidad de asegurar el correcto uso de
la igentidad visual de la institucion ante nuestros empleados, clientes, proveedores y relacionados y se ha desarrollado bajo un estudio
planificado para traducir Ia personalidad visual de la marca, dotandola de una estructura visual diferenciadora y homogénea.

El uso correcto ce los elementas graficos que representan a la institucidon nos asegurara preservar la identidad visual y aumentar el grado de
recordacion de sus elementos.

Los casos no aescritos en este manual, deberan ser consultados o solicitades al autor de este documento o al departamento responsable
sobre el manejo de la marca de la institucion.
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Logotipo

El Logotipo (descripcion)

Versiones aprobadas del logotipo
Proporciones del logotipo Versién Original
Proporciones del logotipo Version Horizontal

Tipogratias del logotipo

Reduccién Minima del logotipo
Uso incorrecto del logotipo
Margen de proteccién del logotipo

Uso del icono independiente al logotipe
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Logotipo
El logotipo (descripcion)

El logotlipo cue representa la identidad visual de la Asociacion
Popular de Ahorros y Préstamos estd compuesto por dos partes gue
funcionan como un todo

El togo (icono grafico del logotipo) es una representacion grafica del
concepto de “ahorro” en donde se puede ver 13 accidn que realiza la
mano al introducir una moneda en una ranura tipica de una alcancia.

El coior azu! del recuadro posterior representa la transparencia y la
seguridad, el color amarillo representa el dinero. El conjunto de
estos elementos que forman el logo busca transmitir confianza,
compromiso. institucionalidad y participacién en el logro comdn de
una meta

Complementando al icono, se encuentra la parte tipografica del
Logotipo, representada por una familia de caracteres robustos para
representar la solidez del nombre de la institucion.

Dependiendo de la aplicacion que se le dé a este logotipo para
asegurar su visibilidad, la marca cuenta con dos versiones para su
uso, la “Vertical” y la “Honzontal”.

ASOCIACION POPULAR

DE AHORROS Y PRESTAMOS

Versién Vertical

ASOCIACION POPULAR
DE AHORROS Y PRESTAMOS

Versién Horizontal
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Logotipo
Proporciones del logotipo en su versidn vertical

Para asagurdr 185 COmecilas proporGiones en ks constructien cel
IDQ0t PO en sy version "Verhical®, se deberan seguir los parametros
Que agu se Cictan

Es recomencable sempre usar uno de los logotipos onginzles, de lo
contrang. al momentd de construir © reconstruir el logotipo respete
sempre €stos incamuentos

Para establecer las proporciones ce
construccion del logeotipo, tomeremos como
elemento de referencia basica Ia altura de la
letra "A” de la palabra Ascciacion, la cual se
convertird en nuestra variable “X",

El logo (icono gréfico del logotipo) se
construird con una proporcidon de 5 X™ de
base por =5 X" de altura.

La leyenda “Asociacion Popular”

tendra la altura de “1 X", la leyenda

“de Ahorros y Préstamos” tendrd la altura de
“0.5 X" y la separacion entre las dos lineas
de texto sera de “0.25 X".

Al momento de centrar el Logo (icono
grafico) sobre las lineas de texto debera
repartirse equitativamente, dejando en
ambos lados del icono |la medida de “2X”
con respecto al ancho de 1as lineas de texto.

La separacion entre el Logo (icono grafico) y
135 lineas de texto del logotipo, serd de “0.5
X",

P8

)%OznOw Y v»mmqﬂx
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Logotipo
Proporciones del logotipo en su versién horizontal

Fars asegoryr S COreClas proporsiones en 13 construcoien el
DOUPC &0 Su versiOn orroneal”, se deberan segur ics
SArITRTTS QuR 30U se dan

£3 rECOTENCA0R TR ST N0 02 I0S I000tpos onginales. de io
oD, 3 MOMmeTRD O CoNsSrur O reconstrur ef logotioo respete
LETOrR e520s bneareertos

Para establecer las proporcichesde

construccdn del Iogot PO, tomaremos como
elementc de referencia basca 3 aliurade la
fetrz "A” de la palabra Asociacion, 2 cual se

Converura en nuestra vanable “X".

£l 1590 (icone grafico cel iogctipo) se
consiru.ra con una proepercicn de “3.5 X™ de
base por “3.5 X" de altura.

La leyenda = Asociacion Popular”

tendre la atura de "1 X7, la leyencda

“ce Ahcrros y Préstamos™ tendra la altura de
"0.5 X” y la separacion entre las dos lineas
de texto sera de “0.25 X"

La separacion entre el Logo (icono grifico)
y las lineas de texto del logotipo, seré de:
“0.25 X"
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Logotipo

Tipografias del logotipo

Aqui se describen las tipografias usadas originalmente en el disedo
del logotipo de la institucion.

- Helvetica Condensed Black
- Gotham Medium

Es recomendable siempre utilizar el logotipo suministrado de
manera digital y nunca tratar de reconstruirlo ya que el tracking
(espacion entre letras) ha sido modificado para su construcciéony
proporcicnes visuales,

e 3 de 1o b v [

ASOCIACION POPULAR

DE AHORROS Y PRESTAMOS J

ABCDEFGHI-
JLKMNNOPQRS-
TUVWXYZ
abcdefghijlkmn-
iiopgrstuvwxyz
1234567890

G

_

ABCDEFGHI-
JLKMNRNOP-
QRSTUVWXYZ
abcdefghijlkmn-
Aopqrstuvwxyz
1234567890
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Logotipo

Reduccién minima del logotipo

Para asegurar la correcta visibilidad y lectura de los elementos de la
imagen

gréfica de la institucién, se establecen tamafos minimos para el uso
del logotipo en materiales impresos.

Es imprescindible tomar en cuanta estas recomendaciones al
momento de aplicar el logotipo de la institucion en artes para
publicidad, materiales de merchandising, papelerias, etc.

Marval ge certidds Capaia. o E

0.75 pulgadas

’
s

CIACION PO

£ AHORROS Y PRESTAMO!

1.0 pulgadas

]
]

ASOCIACION POPULA!

DE AHORROS Y PRESTAMO!
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Logotipo

Usos Incorrectos del logotipo

En ningun caso se permitird el uso incorrecto del Logotipo de la
institucion, por 1o gue no podran realizarse versiones de estructura
diferentes a las descritas en este manual.

En la préxima pagina podran ver sélo una muestra de los usos
inapropiados del Logotipo.

Cualquier persona que deba realizar reproducciones del logotipo
debera hacerlo tomando como referencia las pautas que se
encuentran en la seccién de “Proporciones del logotipo” en
cualquiera de sus dos versiones.

Para el uso correcto, se recomienda utilizar logotipos obtenidos
directamente del encargado del manejo de la marca en APAP o
extraerlos directamente de las versiones digitales que deberan
acompadar a este manual de identidad corporativa.

' 'y

ASOCIACION POPULAR

DE AHORROS Y PRESTAMOS

No aplicar degradado de ningin
tipo a ningdn elemento

ORROS Y PRESTAMOS

No anadirle borde al logo

ASOCIACION POPULAR
DE AHORROS Y PRESTAMOS

A B e =

No cambiarle la tipografia

ASGCIACION POPULAR

DE AHORROS Y PRESTAMOS

No distorsionar las proporclones
del logo

No invertir los colores

ASOCIACION POPULAR

DE AHORROS Y PRESTAMOS

No afadirle graficos
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No cambilarle los colores

AC10 POPULAR

RROS Y PRESTAMOS

No hacerle rotacion al logo

OE PREST.

No afadirle moac,a.mum_(m?.nmou
gréficos
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Logotipo

Margen de proteccién del logotipo
(zona de seguridad)

E! margen de proteccién del Logotipo 0 zona de seguridad, es el

drea mimima que se debe mantener y respetar entre el logotipo y
cualquier elemento en el disefo.

Basados en 3 variable definida como “X" (altura de la letra “A” de la
palabra

Asociacion), se ha establecido por lo menos “1 X* como margen de
proteccion en todas las direcciones del logotipo.

Para que este margen sea correctamente aplicado, sugerimos
realizar los siguientes pasos para su construccion:

1. Seleccionar una de las dos versiones del logotipo

2. Identificar el tamano en gue serd usado el logotipo en
el arte o d'sefo a realizar.

3. Una vez cefinido el tamaho del logotipo, tomar la altura

de “X" y aplicarla en todos ios margenes.

Nota:

Es importante reszaltar que estos parametros son un area MINIMA de
proteccion. Mientras mas limpias estén las areas mejor sera la
apreciacion del logo.

x[A

1 x|
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Logotipo | 14 | 14 \ 14 | 14 | | |

Uso del icono del logotipo de
manera -:ﬁmﬂm_.-a_m:no. Es importante tomar en cuenta el drea de

proteccion del icono al momento de su

El icono grafico del iogotipo de la Asociacion Popular de Ahorros y aplicacion a materiales graficos.

Préstamos podra usarse de manera independiente
togotipo solamente en aquellos casos en gue 13 vis
comprometida por la reduccién del mismo y en materiales graficos
en los que 1a proporcidn no nos permita usar el logotipo completo.

Queda a criterio del departamento responsable del manejo de la
marca, la correcta aplicacion de la marca, en la version de uso del
icono del logotipo de manera independiente, por lo que el
encargaco debera aprobar cualquier disefio en que este se vea
involucrado.

Para ello, debemos respetar un margen
creado de por lo menos 1/4 del ancho del
icono. Sin importar el tamafio en que este
se este aplicando, siempre el margen sera
de por lo menos /4 del ancho del cuadrado
que forma el icono.
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Colores Corporativos

Paleta de colores principal

La Asociacion Popular de Ahorros y Préstamos esta representada en
su identidad visual por tres colores fundamentales: el azul, el
amarillo y el negro.

Adicionalmente, la imagen visual estara prevista de colores
secundarios que seran aplicados en los casos especificos que se
requieran. Siempre y cuando no esté comprometida la visibilidad de
la marca, debemos usar como primera opcién 1os colores
institucionales.

En este manual se encuentran establecidos los colores en PANTONE,
CMYK, RGB y HEX.

(Visualmente se veran mas claros los PANTONE y CMYK ya que
estos colores oscurecen ai momento de ser impresos en Prensas
Offset. Los colores RGB, estan especialmente indicados para cuando
el logotipo se deba usar en pantallas, medios digitales o TV).

Meriaal e ki tioas TSt E

Pantone 293 U/CMYK:92 71 1 0
RGB: 33 90 168/ HEX: #215AA8

Pantone 2945 U/ CMYK: 93 69 20 5
RGB: 36 88 141 /HEX: #24588D

Pantone Neutral Black C
CMYK:72 66 64 72 /RGB:34 34 34
HEX: #222222
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Colores Corporativos

Aplicaclones de color del logotipo

El logotipo de APAP tendra algunas aplicaciones de color que nos
ayudaran a asegurar su visibilidad y lectura sobre una gran variedad
de fondos en donde se aplique, desde fondos de colores
institucionales, hasta fotografias y colores mixtos.

Estas pautas de aplicacion de colores aplica para ambas versiones

del logotipo “Vertical” y “Horizontal*

Logo full color
"
ASOCIACION POPULAR
_..OQOC.UO DE AHORROS Y PRESTAMOS
sobre
fondo blanco
Pantone 293 U

ASOCIACION POPULAR

DE AHORROS Y PRESTAMOS

:

Pantone Neutral Black C

ASOCIACION POPULAR

DE AHORROS Y PRESTAMOS

Pantone 2945 U

(7
&

ASOCIACION POPULAR

DE AHORROS Y PRESTAMOS

Logotipo
sobre
fondo amarillo

Logotipo
sobre
fondo negro

Logotipo
sobre
fondo azul

Logo full color

3
S

ASOCIACION POPULAR

DE AHORKOS ¥ PRESTAMOS

Logo full color

Logo full color

)
¢

ASOCIACION POPULAR

DF AHMORROS ¥ PRESTAMOS

Pantone Neutral Black C

“
G

ASOCIACION POPULAR

DE AHORROS Y PRESTAMOS

Blanco

“
&

ASOCIACION POPULAR

OF AMORROS ¥ PRESTAMOS

W% vz
S,

ASOCIACION POPULAR »mcn;n_az waE...»a

D AHORROS ¥ PRESTAMOS AMORR

16
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Colores Corporativos

Aplicaciones de color del Logotipo sobre fondos
de colores claros.

En su Interretacion con fondos de colores claros, distintos a los
institucionales, éstas son 1a aplicaciones que se deberan respetar en
¢! uso del logotipo.

€s comun este uso cuandoe |a marca se ve involucrada en artes
producidos para ¢l cobranding de empresas distintas a APAP, como
patrocinto de eventos, en donde no esta en nuestras manos decidir
el tondo que tendrd la imagen visual de la institucion.

e al O oe o gad Lornoralia E

o
0

"
S

ASOCIACION POPULAR

DE AHORROS Y PRESTAMDS

W
&/

ASOCIACION POPULAR

DE AHORROS Y PRESTAMOS
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Colores Corporativos

Aplicaciones de color del Logotipo sobre
fotografias con tonalidades claras.

En fotografias con tonalicades claras, estas son la aplicaciones que
se deberan respetar en el uso del logotipo.

Como primera opcidn, siempre debemos dar pricridad al uso del
logotipo con los colores corporativos.

Si fuese necesario una aplicacion del logotipo a un color, se usara el
negro ya que nos brinda un buen contraste para la lectura.

1400l O Certedan COrpsa E

83
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Colores Corporativos

Aplicaciones de color del Logotipo sobre fondos
de colores oscuros.

En w interrelacion con fonco de colores oscuros, distintos a los
Mt tuGonates. estas son la aplcaciones que se deberdn respetar en
ol U0 G logotpo

Es comun este uso cuando ia marca se ve involucrada en artes
producidos para e cobranding de empresas distintas a APAP, como
PAroC MO e eventos, en donde no estd en nuestras manos decidir
of tondo cue tencra la IMmagen visual ge la institucion

g ¢

ASOCIACION POPULAR ASOCIACION POPULAR

DE AHORROS Y PRESTAMOS

NG N
& G

ASOCIACION POPULAR

DE AMORROS ¥V PRESTAMOS

ASOCIACION POPULAR

DF ANDEROS ¥ PRESTAMOY

¢
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DE AHORROS ¥ PRESTAMOS
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DE AHORROS ¥ PRESTAMOS
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Colores Corporativos
Aplicaciones de color del Logotipo sobre fondos
de colores oscuros.

En totografias con tonaidades muy 0sCuras, estas son la
aphcaciones Que »e deberan respetar en el uso del logotipo,

Coma primera opaon, siempre debemos dar prionidad a! uso del
ogotipo con 10 COlores COrporativas

S 1050 NECESBNO Una aphcacian ool logotipo a un color, se usard el
Blance ya que nos brinda un buen contraste para la lectura.

=d

IACION POPULAR

ORROS Y PRESTAMOS *
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Tipografia

Farndia LUpogeshca
Trgralia descontirnnts
Feglas biaseas
Frarys de cerre

Ejerngics de aphcacion
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Tipografia

Familla Tipografica

Gotham es nuestra familia tipogréafica definida para elaborar
comunecaciones tanto a mivel digital como para impresiones,

Nuestra famulia tipografica cuenta con varias versiones, permitien-

do un meyor desarrolio e implementacion al aplicar en los diferentes
mecios

Cobram Tri

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWKXYZ
abcdefghijkimnopagrstuvwxyz # @ & 1234567890

Gotham light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz # @ & 1234567890

Gotham Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz #@ & 1234567890

Gotham Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz # @ & 1234567890

Gotham Black
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz # @ & 1234567890

Gotham Ultra
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz # @ & 1234567890

87
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Tipografia

Tipografia descontinuada
Lslas son Mgunal Lpogralias Que sokan util Zarse

kO se Cebe JtdZar 0tra tpogratia que no sean 1as pautadas en este
Malieal

88

Arial

ABCDEFGHIJKLMNQO

Times New Roman

ABCDEFGHIJKLMN STUVWXYZ
abcdefghijklmngpqfstuvwxyz # @ & 1234567890
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Tipografia

Reglas basicas

Estas son algunas de las reglas basicas que se deben tomar en
cuenta a la hora de utilizar 1as tipografias en cualquier tipo de
comunicacion.

Para titulos y subtitulos

La tipografia ideal es la Gotham Ultra o Black. Es importante
considerar que |13 primera letra siempre va mayusculas, o tambien
puede utilizarse todo el texto en mayusculas como en los siguientes
ejemplos.

Los titulos nunca deben llevar punto final.

Para cuerpo de texte

La organizacién ideal para el texto es justificarlo, pero todo va a
depender del tipo de arte.

Las palabras nunca deben cortarse y seguirlas en la linea de abajo.

FMaeal ae bertids § Ceroons b ﬁw

Lorem Ipsum dolor sit amet, consectetuer adipi-
scing elit, sed diam nonummy nibh euismod tin-
cidunt ut lacreet dolore magna aliquam erat vo-
lutpat. Ut wisl enim ad minim venlam, quls nos-
trud exercl tation ullamcorper susclpit lobortis 8
nisi ut aliquip ex sa commodo consequat. Duis S0 Sy
autem vel eum lriure dolor in hendrerit In vulpu- Booabasenn it 1 vosobato vl fessie

oa LY win e ad mimm veniam o
A St bl aeo e exerC TatioN ullamcorper SUsSIP T loowrts rel Ut
PR N LR I [N R ANZUIP & €2 COMMEOD SMsaguat, s Jutern

Esto es un titulo

ESTO ES UN TIiTULO

89
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Tipografia

Franja de clerre

Se ha creado una franja ¢ sistema de cierre institucional con la
finalidad de establecer un Unico lenguaje grafico para todo el
matenial impreso o digital que involucre la imagen de la marca.
En este capitulo se daran las pautas basicas para la construccion,
aplicaciéon, proporciones y colores que deben respetar todas
aquellas personas, instituciones o proveedores externos que realicen
material grafico para la institucion

Cualquier persona, institucién o suplidor de APAP que deba realizar
algun arte, debe solicitar al departamento de Talento y Cultura de
APAP, los documentos digitales originales que contienen este
sistema de cierre, asegurando asi que se aplique de manera correcta.

No es recomendable tratar de reconstruir estos elementos ya que se
puede alterar su correcto uso. Los parametros dados en este manual
son solo de referencia visual para familiarizarse con el uso de la
misma.

b b GO Mot A d SOt v E

YC,

PAP | APAPPMGuil | www.apap com.do | 809 687.APAP (2727) « 1.809.200.2737 | "3 (- sowos kTS 0F Tus Fukxes ASOCIACION POFILAR

¢

Y
PAP | APAPPMAVI| | www.apap.com.ds | 809.687.APAP (2727) » 1.809.200.2737 | (3 (7 80WOS PARTE BE TUS PLAKES sgirﬁxvﬁ-:ﬂ

LEL
@21 | APAPPMovi | www.apap.com.do | BOS.6ATAPAP (2727) - 1809.200.2737 | "G - sowos paaTLbE Tus Pmees | o et POPULAR
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Tipografia

Ejemplos de aplicacién

CON TU TARJETA FAMILIAR APAP

MIERCOLES
Y SABADOS

SON DE
SUPERMERCADO

10% REemsovso

.‘:.T;:.:.r:ly_uonz._:n;?::..>v)_.,.;
@1 tus COMPras del SUPermer ado

SOLUCIONES \
~  FINANCIERAS

——

i.'l[“l‘lb!il‘l’
T o ‘l.lulllv.l:.llliﬂ.‘l !
\ m /.\
< et
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¢ <
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. laCeleniel [ e )
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Papeleria Institucional
Hoja carta 8.5 x 11

Construccién

= e
=
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Papeleria Institucional
Tarjeta Presentacion

Construccion

Winoeia Seirez de Comova
ymwrs .

174" 7/8" 316"

[

' Sunosks Suarve de Cordows
ASEOMCEE POPRL A ATY 0 Ay S
o

Logotipo.

El logotipo tenara un ancho de

>/

7/6 de puigaoa
Se usard 1) version verbcal del
HOQOTIOO

Slogan.
Centralizado a 2
tarjeta Gotham
Light. 9 puntos
Color blanco

s
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Azul
Institucional
Pantone 293U

Hombre Empleado.
Gotham Bold 9
ountos Color
biance

Cargo Empleado.
Gatham light 7
puntos Color
blanco

Datos Generales.

“Cficina principal”
Gotharn Bold 7
Puntos Coler
planco

Direccién, tel, stc.
Gotham Lignt 7
puntos Color
blanzc
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Papeleria Institucional
Sobres No. 10

Construccion

Logetipo.
E o @ £7/090roo tendhd un ancno o€ i
] oulgada
1 _ Ca s hversan Crpnay/ acnler
b
I Linea divisoria.

Cokor: 50% ge nogro
Anche: Q23 pi (hautdine)

Datos Generales.

gl WSITI0ON Gt

Topowre aa Araw BUl Dors Ofuma
Princioa” Tooorafa Gothem Laht para

Tok? &8 0 TP ascront Cokr SO fegres
Cofor Wb Patcne 293 U Tamaha
tecgrofar 7 puntas Intersnedao 13

DS

Slogan.

irJ en &/ reverso del sobre, s0bve L JOO0G
Ao ovrre 1OgTalia Gorfam fipht
T30 Toografa 8 punios

Co'ov: SO% negrs
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ASOCIACION POPULAR

DE AHORROS Y PRESTAMOS

Para consultas adicionales sobre los usos y lineamientos plasmados
en este manual, puedes contactar al area de Comunicacion y Cultura
dentro de la Direccién de Talento y Cultura de APAP.

(809)-689-0171 Extensién 4471
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Conclusién

jetiv ifi . .
Objetivo especifico no. 1: Determinarla importancia de un manual de identidad

corporativa

La encuesta realizada a los empleados de APAP arroj6 que la mayoria de estos
consideran que APAP deberia tener un manual de identidad corporativo ya que

la identidad visual de la empresa es muy importante para la misma.

Objetivo especifico no. 2: Identificar la importancia del diseno en la imagen

corporativa

La encuesta realizada arrojé que el disefio en la imagen corporativa es de suma

importancia con un 75% de respuestas afirmando que si y tanto 10s empleados

como los usuarios de la empresa valoran mucho esta parte de la identidad de

una empresa.

Objetivo especifico no. 3: Explicar qué debe conocer el disefiador que vaya a

trabajar con la marca

Ademas de consultar el manual de identidad corporativo y seguir 1as pautas que

se trazan en este, |a entrevista realizada a la encargada de talento y cultura nos

én se deben
utilizamos y la cultura de APAP. Estas
lo que seria la

arrojo los siguientes aspectos qué tambi tomar en cuenta: La filosofia

de APAP, el tono de comunicacion que
ya que de aqui se saca

son las mas importantes para mi,
e vaya acorde con la marca.

estrategia de comunicacion para qu

Objetivo especifico no. 4: Nombrar los elementos visuales que conforman el

logotipo de APAP
suales que conforman el logotipo de APAP son: Una mano
de alcancia, promoviendo el ahorro.

ueco
OCIACION POPULAR DE AHORROS Y

Los elementos Vi
a moneda en un h

introduciendo un
fillo. Tipografia: AS

Colores: azul, ama
PRESTAMOS
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jetivo especifi : :
Obje pecitico no. 5: Determinar la percepcion que tienen los usuarios de
APAP con respecto al logo

La percepcion que tienen los usuarios de APAP varia, ya que a un 55% le
transmite ahorro, inversiones, depdsitos, etc. Mientras que un 30% de estos
usuarios no esta seguro de lo que le transmite. Es importante aclarar que el
logotipo de la empresa es parte de una mano introduciendo una monera,
haciendo objeto simbdlico del ahorro.

Objetivo especifico no. 6: Identificar las reglas comunicativas de APAP

La entrevista realizada a la encargada de talento y cultura arrojé el siguiente
resultado: Se debe tomar en cuenta que APAP es una empresa modelo de

accesibilidad e inclusion, por eso el tono de voz debe ir acorde a esto.

Objetivo especifico no. 7: Describir las consecuencias de no contar con un

manual de identidad corporativo

De las consecuencias mas problematicas de no contar con un manual de

identidades, es que cualquier suplidor o persona podria hacerle cualquier cambio

a la imagen de una empresa sin ning
en la parte visual y haria perder tiempo a la empresa.

un tipo de control, no habria consistencia

Objetivo especifico no. 8: Determinar que contenido tiene un manual de

identidad corporativo

de un manual de identidad corporativo se divide en 4 partes

El contenido
po. Colores Yy tipografia, donde se recogen los

generales: Marca. Logot

elementos basicos de la identidad corporativa

Relaciones proporcionales. Esquema de trazado. Area de respeto. Tamafio
a. Tipografias. Version
i6n sobre fondos. Usos incorrectos

o o es monocromaticas y en negativo.
minimo. Gama cromatic 9

Versiones secundarias. Aplicac
99
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Recomendacion

Es importante contar con un manual de identidad corporativo ya que es el
documento que contiene los elementos indispensables y normas basicas que s€
debe tener en cuenta para el correcto uso de la marca y de todos sus elementos
graficos. Y para APAP, que es una empresa que ademas de promover el ahorro
y la vivienda, busca el bienestar para sus colaboradores y se compromete con
ser protagonista de una cultura inclusiva, se recomienda utilizar el manual de
identidad propuesto para fortalecer la identidad y asegurar que los lineamientos

plasmados se cumplan al momento de utilizar la marca de la empresa.

100
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Anexos o apéndices

a) Glosario de términos

cuestion y definir qué eg la ldentidad Corporativa y e
componentes fundamentales. (

stablecer cuales son sus
Collins, J. y Porras, J. 1995)

Disefio: El disefio es una disciplina ubicada e inaprensible; es la actividad
mediante la que se realiza | configuracién de los objetos y de los mensajes
visuales, actividad que est3 en constante cambio, pero de la cual no se pueden
definir claramente su campo de accion, su marco conceptual y las interacciones
tedricas y metodolégicas que establece con otros terrenos del conocimiento.
Esta dificultad para definir con claridad el cuerpo disciplinar del disefio determina
su teoria y practica. (Robert Bringhurst, 2009)

Imagen corporativa: Atributos que los publicos asocian a una empresa. (Peri
Capriotti, Paul, 2009)

Marca: Es un nombre, término, simbolo, disefio o combinacién de estos
elementos que identifica los productos de un vendedor y los distingue de los
productos de la competencia. (Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Car, 2002)

Logotipo: El "término logo (abreviatura de logotipo) se usa indistintamente para
denotar el simbolo de marca o incluso el nombre de marca, en especial si éste

se escribe de forma distintiva y estilizada." (Stanton William, Etzel Michael y

Walker Bruce, 2004)

Disefiador: (Disenar/diseo: sefialar planear, proponer, calcular... plan
alquier cosa que va a hacerse... adaptar los

concebido mentalmente de cu s .
Todo ser humano es disefiador. Algunos incluso

medios para conseguir un fin...)

ida con el diseno, en todos los campos que garantizan cierta
se ganan la vida ¢ :

d idadosa consideracion entre proyectar unal actuacion y la
tranquilidad y cu |
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adecuacion do las formas para llovarla adelanto, mas una ostimacion de s0s

resultados. (Potter, Norman 1909)

Percepcion: La percepcldn no se usa solo an la psicologla, sino que tarmbian o6

una palabra cuyos diversos significados son moneda cortients 6n ol lenguaje

comun. La percepcién es cualquior acto o proceso do conocimionto ey objotos,

g of ¢ P ¢ £
hechos o verdades, ya sea madiante la experlencia sensorial o por 4

pensamiento; es una concloncla do los objetos, un conocimlento, La referencia

, ' jato ¢
que una sensacion hace a un objelo externo, Un conocimiento inmedialo 0

. : AN e aanoaorial con
intuitivo, o juicio; un discernimiento andlogo a la percopcion sen&or |

respecto a su inmediatez y al sentimiento de cortidumbre que lo acompafia,
i ” reord “a010) ’} il,
frecuentemente implica una observacion agradable o una discriminacion sut
(Barthey, S. H. 1982)
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b) Entrevista

1- ¢ Qué importancia tiene para usted la identidad de la empresa?

2- ¢Que importancia tiene para usted el disefio en la imagen de la

empresa?

3- ;Que percepcion tiene usted sobre el logotipo de APAP? ;Qué le

transmite cuando lo ve?

4- ; Qué considera usted que deberia conocer el disefiador que fuese

a trabajar con su marca?

5- ;Cudles considera usted que son las reglas comunicativas de

APAP? ;Qué se debe tomar en cuenta?
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c) Encuesta

1. Edad
A) Entre 16-25
B) Entre 26-35
C) Entre 35-44
D) 45 en adelante

2. Sexo
A) Masculino

B) Femenino

3. Vicepresidencia
A) Riesgos
B) Negocios
C) Ejecutiva
D) Auditoria
E) Finanzas

F) Tesoreria

G) Desarrollo Corporativo

H) Tecnologia de la Informacion

|) Operacionesy administracion

4. ;Qué consideras que es mas completo @ importante para la

empresa?

A) Identidad visual

B) Valores

C) Colores
)

D) Elementos graficos
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5. Paratl, (Es I
5 4 LESs Importante el disefio on la imagen corporativa?
A) Doemasiado importante

B) Un poco

C) No mucho

6. ¢Has escuchado hablar de un manual de identidad corporativo? Si
la rospuesta es no, pasar a la pregunta 8
A) Si
B8) No

g,ConsIdcras que APAP deberia tener un manual de identidad

corporativo?

A) Totalmenle
B) No creo que sea necesario

8. LQué te resulta mas atractivo en el disefo de una guia, manual,

revista, etc?

A) Diagramacion

B) Composicion

C) Graficos e imagenes

D) Numero de paginas

actual de APAP?

9, (Quéte transmite el 1099

A) Ahorro
B) Armonia
C) No esloy seguro
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d) Operacionalizacién de variables

Objetivo Medicid :
" dicion Variable Definicion de variable Indicadores
especifico

no. 1
Determinar | Determinar | Manual de La identidad Identidad
| la Identidad | corporativa se forjaa | visual
importancia corporativa | partir del disefio de la
de un propia marca, por la | Valores
manual de que se reconoce la
identidad empresa o sus Logotipo
corporativa productos. A partir de
ese momento se Colores
desarrollan ya los
elementos propios a Tipografias
la comunicacion
corporativa, Patrones,
introduciendo de fconos,
elementos

forma controlada la
marca en material graficos
impreso, folletos,
productos, packaging,
publicidad.

-
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Objetivo
aupecifico
no, 2
(dentificar 12
importancia
del disefio en
la  imagen

corporativa

Iedicitn

Identificar

Variable |

Importancia
del disefio
en la imagen

corporativa

Definimos la

variable

Imagen Corporativa
como la estructura
mental de la
organizacion que
se forman los
publicos, como
resultado del
procesamiento de
toda la informacion
relativa a la

organizacion.

Definicién de |

Indicadores

Diagramacion
Composicién
Posicionamiento
Tono de voz

Percepcion de

los usuarios

,,,,,,, o
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»

Objolivo
pnpacliico
no. J
Dolormina

]

porcopelon
quo  tlenon
los usuarios
do APAP con
rospecto  al

logo

Maodicidn

Datarminar

Varinble

I.n
percapcion
quo tienon
los usuarios
da APAP
con respeclo

al logo

Definicion de

varlable

La percepclon es
cualquier acto o
procaso de
conocimiento de
objelos, hechos
o verdades, ya
sea mediante la
experiencia
sensorial o por el
pensamiento; es
una conciencia
de los objetos,
un conocimiento.
La referencia
que una
sensacién hace
a un objelo

externo,

Indicadores

Perce p“cié“n—
de los

usuarios

Efectividad
del logo
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Definicion de

variable

“El "término logo

(abreviatura de
logotipo) se usa
indistintamente
para denotar el
simbolo de marca

nombre de marca,

éste se escribe de

forma distintiva y

Indicadores |

Efectividad

del logo

Elementos
gréaficos

Color

Simpleza

Comunicacion

~Objetivo | Mediciéon | Variable
especlfico
no. 4

Wr los | Nombrar | Elementos

elementos visuales

visuales qgue

que conforman

conforman el logotipo

el logotipo de APAP

de APAP o incluso el
en especial si
estilizada

I I
(.
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