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RESUMEN: Minimo 250 palabras Para la elaboracion del presente proyecto se

toma como partida el crear un Rebranding de
marca a la empresa JJ SPORT, empresa de
vestimenta ubicada en la provincia de El Oro, en la
ciudad de Zaruma, Ecuador. Esta propuesta
consiste en redisefiar su identidad visual y crear
estrategias de difusion de contenido publicitario

con el fin de innovar y refrescar su imagen para




lograr mayor posicionamiento y fidelidad a la marca
por parte de sus clientes.

Se realiz6 un estudio de marca y los resultados
obtenidos fue mediante los siguientes métodos de
investigacion como, foros y encuestas a clientes de
la empresa, arrojando como resultado que la
empresa presenta una desactualizacion de
branding, por ende, se establecié un cambio de
identidad, misma que se partié desde su historia,
filosofia, mision y criterio del duefio de JJ SPORT,
de manera que se logre cumplir con sus objetivos.
Para dicho propdsito se tom6é como referencia
casos similares de marca exitosas, un diagnostico
de la situacién actual de la empresa y para
complementar el trabajo, se disefié un manual de
marca de imagen corporativa en base a su
concepto, con el fin de crear una marca fresca,
adaptable y funcional que le permita lograr un
mejor posicionamiento en el mercado y su
competencia con una linea gréafica definida que le
permita diferenciarse y adaptable, como también
material grafico para su difusion de contenido
publicitario en redes sociales.

Este proyecto que se desarroll6 de acuerdo al
criterio aprendido durante los afios de estudio y

formacién académica de la carrera.




PALABRAS CLAVES:

ABSTRACT:

branding, identidad visual, rebranding,
manual de marca, comunicacién, redisefio,
contenido publicitario, estrategias y disefio

gréfico.

For the development of this project, the starting
point is to create a brand Rebranding for the
company JJ SPORT, a clothing company located in
the province of El Oro, in the city of Zaruma,
Ecuador. This proposal consists of redesigning its
visual identity and creating strategies for the
dissemination of advertising content in order to
innovate and refresh its image to achieve greater
positioning and brand loyalty from its customers.

A brand study was carried out and the results
obtained were through the following research
methods such as forums and customer surveys of
the company, showing as a result that the company
presents an outdated branding, therefore, an
identity change was established, the same that
started from its history, philosophy, mission and
criteria of the owner of JJ SPORT, in order to
achieve its objectives. For this purpose, similar
cases of successful brands were taken as a
reference, a diagnosis of the current situation of the
company and to complement the work, a brand
manual of corporate image was designed based on
its concept, in order to create a brand fresh,

adaptable and functional that allows you to achieve




a better position in the market and your competition
with a defined graphic line that allows you to
differentiate and adapt, as well as graphic material
for your dissemination of advertising content on
social networks.

This project that was developed according to the
criteria learned during the years of study and

academic training of the career.

KEYWORDS branding, visual identity, rebranding, brand
manual, communication, redesign, advertising

content, strategies and graphic design.
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RESUMEN
Para la elaboracion del presente proyecto se toma como partida el crear un
Rebranding de marca a la empresa JJ SPORT, es decir, desarrollar una propuesta de
redisefio a su identidad visual y crear estrategias de difusion de contenido publicitario,
de acuerdo al criterio aprendido durante los afios de estudio y formacién académica de

la carrera.

En base a un estudio de marca y resultados obtenidos se definié que la empresa no
cuenta con una estrategia de difusién actual y esta obsoleta la marca de branding,
permitiendo un cambio de identidad, misma que se partié desde su historia, filosofia y
mision para cumplir con sus objetivos. Se tomé como referencia casos similares de marca
exitosas, un diagnadstico de la situacion actual de la empresa y para complementar el
trabajo se disefié un manual de marca de imagen corporativa en base a su concepto con
su respectiva linea gréfica, con el fin de crear una marca fresca, adaptable y funcional

que le permita lograr un mejor posicionamiento en el mercado y su competencia.

Palabras claves: rebranding, manual de marca, comunicacion, estrategias y disefio

grafico.
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ABSTRACT

For the preparation of this project, the starting point is to create a brand Rebranding
for the company JJ SPORT, that is, to develop a proposal for redesigning its visual identity
and creating strategies for the dissemination of advertising content, according to the

criteria learned during the years of study and academic training of the career.

Based on a brand study and the results obtained, it was defined that the company does
not have a current dissemination strategy and the branding brand is obsolete, allowing a
change of identity, which was based on its history, philosophy and mission to fulfill with
your goals. Similar successful brand cases were taken as a reference, a diagnosis of the
current situation of the company and to complement the work, a corporate image brand
manual was designed based on its concept with its respective graphic line, in order to
create a fresh, adaptable and functional brand that allows you to achieve a better position

in the market and your competition

Keywords: rebranding, brand manual, communication, strategies and graphic design.
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INTRODUCCION

Este trabajo de investigacion estd enfocado a elaborar un rebranding de marca y
estrategia de difusion de contenidos publicitarios para la empresa JJ SPORT, que
solucione sus problemas de desactualizacién del branding. La identidad visual de una
marca es tan importante en la consolidacién y posicionamiento de cualquier empresa hoy
en dia. Por tal raz6n es importante contar con una buena imagen que sea estética,
funcional y atractiva para el cliente y empresa. Por ende, este proyecto plantea redisefnar
la identidad visual de la marca y la creacién de un manual de identidad corporativa de la
misma, mediante el concepto de una empresa moderna con su respectiva linea grafica,
mejorando su funcionalidad y comunicacion.

JJ SPORT esta ubicada en Zaruma, provincia de El Oro; ciudad declarada como
Patrimonio Cultural de la Humanidad, la cual es muy visitada por su oro y el café
provenientes del lugar, la cual esta en constante desarrollo, generando mas competencia
en el medio de pequefias pymes por lo que es necesario diferenciarse no solo por el
producto que elabora, sino también con una buena identidad visual que transmita un
buen mensaje, claro y efectivo para llegar al publico consumidor. Por tal razén JJ SPORT
ha decido rrenovar su marca, refrescar su imagen, adaptarse a los nuevos tiempos y a
la evolucién natural del negocio, para lo cual se realizaran encuestas y entrevistas para

determinar su funcionalidad en el mercado.

La finalidad de esta tesis es dar solucion a los problemas de identidad visual y
desactualizacién de branding que presenta la empresa JJ SPORT, con el objetivo de

lograr mejorar el aspecto estético y funcional de la comunicacién grafico visual,



aportando con una nueva estrategia de actualizacién que ayude con su comunicacion

empresarial a partir de su identidad.

PROBLEMA
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La marca es el componente central y principal de una marca empresatrial, razén por lo
cual, en la actualidad, sus estrategias deben basarse en una identidad corporativa,
mantener una estética en el disefio, producto y a la vez elaborar una buena comunicacion

gue sea efectiva y que permanezca en el mercado.

Las tendencias van en crecimiento y todo cambia conforme las nuevas actualizaciones
y tecnologias que son mas exigentes sobre el producto o servicio que una grande o

pequefa empresa ofrece, por ende, la marca debe estar siempre orientada al mercado.

Sin embargo, existen empresas que necesitan reposicionar su marca, y para ello
deben aprender a construirlas como es el caso de la Empresa JJ SPORT, que tiene su
sub marca de ropa con el nombre de “JJ COLLECTION” con la que maneja ropa casual,
es originaria de la Costa, ciudad de Zaruma, de la provincia de El Oro, quien lleva
aproximadamente 20 afios en el mercado con algunos locales en ciudades como Pifias,
Machala, Loja y su matriz en su ciudad de origen. El problema que presenta la empresa
es que no cuenta con una estrategia de difusion actual y esta obsoleta la marca de
branding. Por tal razon, se requiere Renovar su identidad, refrescar su imagen, adaptarse
a los nuevos tiempos y a la evolucién natural del negocio y a un buen manejo de redes

sociales.



El innovar la identidad visual de la marca y proyectarse al futuro como una empresa
exitosa es lo que ha generado en el propietario tomar la decision de cambiar su logo por
otro que los identifique y les permita posicionarse de manera favorable, efectiva y
duradera en la mente de los consumidores y competencia, ya que la empresa se ha
propuesto crear un identificador para cada tipo de vestimenta que elabora, como lo es la
ropa deportiva, casual, y de nifios. En este caso nos enfocaremos en la ropa deportiva
de la empresa, “JJ SPORT “fue creado por el propietario de la empresa hace ya varios
afos atras, quien aclara que fue una idea propia del momento pero que carecia de los
conocimientos de disefio y los avances tecnoldgicos que le ayude a disefiar un logo

funcional y agradable.

Debido a no cuenta con una estrategia de difusion actual y esta obsoleta la marca de
branding, su comunicacion visual y manejo de redes sociales se ha visto afectado,
creando un obstaculo en su desarrollo, ya que, al no tener una linea grafica definida y
gestion de marca, le ha dificultado consolidar su empresa. Careciendo también, de una
manual de marca, mismo que es muy importante para una empresa, ya que le permite
estipular los lineamientos con los que debe cumplir la imagen, como sus normas y

funciones de acuerdos a sus usos.

Es por esta razdn que este proyecto busca transformar la imagen corporativa de JJ
SPORT con el fin de lograr un alcance positivo en el mercado y sus competencias,
posicionando su marca. Por consiguiente, se debe tener en cuenta que las empresas ya
sean grandes o pequeias (pymes) que se encuentren elaborando en el mercado y no
han logrado que su identificador visual sea el correcto, al contrario, es deficiente, es

seguro que no obtendran el alcance, reconocimiento y posicionamiento que deseen.



Para ayudar a la empresa a fortalecer su identidad, se debe partir y basar en su mision,
vision, historia y filosofia de la misma, personalidad que se logra proyectar mediante

estos elementos que son tan importantes en la marca.
Ubicacion del problema bajo contexto

Las oficinas de la empresa JJ SPORT, donde se lleva a cabo el trabajo investigativo
a elaborar, esta ubicado en el barrio “El limoncito, Zaruma” lugar donde también se

encuentra su fabrica de ropa.

Aqui elabora las prendas de vestir, cuenta con un personal de 20 personas con sus

respectivas funciones y delegaciones, junto a las instalaciones de la oficina principal.

En ecuador el textil va en crecimiento, convirtiéndose en una fuente de economia muy
aclamada por la diversidad de productos que se pueden elaborar con las fibras naturales
gue se puede extraer, tales como: algodén, lino, lana de oveja, alpaca, entre otras que

son utilizadas para también crear productos artesanales.
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Figure 1, Mapa de la Ubicacion de JJ SPORT. Imagen obtenida de google maps (2021).



Situacion conflicto en un contexto

Ya identificado el problema que presenta la empresa JJ SPORT, es conveniente
proceder a redisefar su identificador, difusién de contenido publicitario y la creacién de

un manual de marca con su respectiva linea grafica.

Permitiéndole establecer los correctos parametros graficos en su marca,
representando el valor, expectativas, historia y la relacién interpersonal para con sus
clientes, ya que se debe dar importancia a la identidad visual. Cuanto mas esté
desarrollada su identidad, mas reconocible serd ganando asi una reputacion, y sensacion
de pertenencia y confiabilidad entre los consumidores que estardn mas conscientes de
la presencia de la marca, ya que en la actualidad en la que se vive la informacion viaja
constantemente y de forma instantanea a través de una imagen y no precisamente de

solo un texto.

Causas y consecuencias del problema

Tabla 1, Causas y consecuencias del problema.

CAUSAS CONSECUENCIAS
Branding obsoleto Pierde su meta, no tendré una evolucion
No cuentan con un manual de No existiria homogeneidad en la imagen de
marca la empresa
No cuenta con una linea grafica No existe homogeneidad y estética en las
definida publicaciones
No esta a gusto con su logotipo Tiene un declive en su posicionamiento

Necesita un rebranding de marca  Lograr una aceptacion en el mercado.




FORMULACION DEL PROBLEMA:
¢ Por qué es importante realizar un diagnéstico de marca a la empresa JJ SPORT con
el objetivo de solucionar sus necesidades de imagen e identidad empresariales,

mediante una actualizacién idonea para el rebranding?
DELIMITACION:
Unidades de Observacion
Disefio de Re branding de marca a la empresa JJ SPORT
Delimitacion Espacial
Ciudad de Zaruma, El Oro, Ecuador
Delimitacion Temporal
2020-2021
VARIABLES DE LA INVESTIGACION:
Variable Independiente.

Disefio de re branding de marca a la empresa JJ SPORT y su manual de gestion e
imagen en la Ciudad de Zaruma, provincia de El Oro. En el de afio 2020 - 2021

Variable Dependiente.
Elaboracion de manual y redisefio del identificador visual de la empresa JJ SPORT.

Sistematizacion del problema

¢, Como es percibida actualmente la marca?



¢, Cémo elaborar un re branding corporativo?

¢, Como disefar una actualizacion de rebrading y elementos visuales de marca?

¢, Qué plan de accion se debe sequir para el disefio de re branding?

JUSTIFICACION:

Actualmente las empresas han desarrollado e implementado varias estrategias de
marketing para poder crecer y llegar a un posicionamiento en el mercado y sus
competencias, de forma eficiente, dirigiendose a segmentos mas atractivos y rentables.
Motivo por el cual la empresa JJ SPORT necesita una actualizacion en su imagen, disefio
y gestion de marca en redes sociales que ayuden a su funcionamiento y
reposicionamiento en el mercado, mediante estrategias de difusidbn de contenido
publicitario. Pese a los afios que lleva y los seguidores que ha obtenido en sus redes
sociales, carece de un linea grafica o estilo, de manera que no existe un buen manejo
de sus cuentas y pierde el interés de sus clientes al ser muy repetitivo en las

publicaciones sin generar interaccion.

El propietario de la empresa desea innovar y adaptarse a esta nueva era tecnologica
y lograr sobresalir y ganar un reconocimiento en el mercado, para lo cual se realizara
una propuesta de disefio de re branding de marca que beneficie a su empresa, misma
que se refleje en el valor que se puede dar a la imagen, y como sus clientes se

identifiquen con ella.

Diferencidandola de las competencias directas en el lugar, como son: América
Boutique, y Don Cosme, de manera que mediante este trabajo investigativo se busca

beneficiar a la empresa con una nueva imagen, fresca, estética, representativa y facil de



recordar en sus clientes. JJ SPORT no solo busca innovar su identidad visual, sino
también dar sentido de pertenencia a la ciudad de Zaruma, es decir, que al escuchar
hablar de JJ Sport como ropa deportiva puedan representar a su ciudad de origen, la
cual esta llena de valor, esfuerzo y reconocimiento por la historia que hay detrds como

su flora y fauna y economia.

Ya que el propésito del re branding es cambiar la mente del consumidor sobre la
opinién que tiene de la empresa o marca ya establecida, y conectarla con su publico
objetivo, mediante estrategias publicitarias, cambios tangibles que refuercen la

personalidad de empresa y su mensaje.

OBJETIVOS:
Objetivo General

Realizar un disefio de Rebranding a la empresa JJ SPORT, un manual de marca,
imagen y gestion que la identifique como tal, mediante una actualizacién idénea que

cubra sus necesidades empresariales.

Objetivos Especificos
- Innovar la marca, manteniendo su origen y fortalecer su filosofia.
- Disefiar elementos visuales para la marca a partir del diagndstico.
- Elaborar una estrategia idénea en redes sociales la difusién de contenidos

publicitarios.

CAPITULO |

1. MARCO REFERENCIAL



1.1 Marco tedrico

HISTORIA

Empresa: JJ SPORT

Slogan: Contigo siempre

Significado del identificador:

Las iniciales JJ simbolizan a Jaime (propietario) y hermano Javier, al usarlas una sobre

la otra representa el movimiento de las personas, es decir que van de manera deprisa.

El color azul hace referencia al hombre y el naranja a la mujer que al implementar el
circulo significa que los dos sexos comparten una misma necesidad de adquirir
vestimenta y por ultimo la palabra SPORT representan a las diferentes categorias de

vestimenta, la principal es deportiva.

Contigo siempre, hace referencia que siempre estara para sus clientes en cada etapa

de sus vidas, en cada época, siempre innovando y evolucionado al ritmo de la moda.

Nacié como un emprendimiento en el afio 2000 del duefio de la empresa Jaime
Armijos, con muy pocos recursos, pero con toda la actitud y entusiasmo de ser uno de
los primeros en construir su propia marca de ropa en Zaruma, donde la competencia era
escasa, a pesar de no tener conocimiento en disefio grafico, construyé su logotipo, una
idea propia y con la cual ha avanzado hasta entonces, ha realizado publicidad ATL como

en las radios locales, publicidad impresa en fechas festivas.
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JJ SPORT es una marca de ropa muy conocida en su ciudad de origen, lleva 21 afos
en el mercado, con almacenes en otras ciudades de la costa de la provincia de El Oro
como; Loja, Machala, Piflas y Zaruma, que tiene su sub marca de ropa casual con el
nombre de “JJ COLLECTION” que la utiliza para todas sus diferentes vestimentas que

elabora, tanto deportivo, casual y de nifios.

Debido a que la empresa se encuentra obsoleta en su marca de branding y no posee
un manual de marca y linea gréfica definida, afecta su identidad corporativa, imagen y
posicionamiento en un mercado competitivo, por ende, el Ing. Jaime Armijos, duefio de
la empresa desea innovar y lograr representar su marca deportiva con una buena imagen

acorde a su filosofia empresarial con una buena estrategia de difusion.

Razdn por la cual se realizard una propuesta de disefio de rebranding que ayude a
solucionar su problema de desactualizacion de marca y a la vez cubrir su necesidad

empresarial como su comunicaciéon corporativa.

1.2Marco conceptual

Son muchas las estrategias de marketing que las empresas adoptan para aumentar
su crecimiento y competitividad, entre ellas estan las pequefias empresas o conocidas
también como” pymes” quienes se enfrentan a un desarrollo empresarial y muchas veces

se enfocan en la competencia sin bases de asesoria e innovacion para competir.

Razon por la cual Segun Gélvez y Garcia, Este tipo de empresas, cuya orientacion
es hacia las ventas, generalmente no desarrollan planes de mercadeo, y por ende no

tienen en cuenta la innovacion, ni siquiera al disefio del producto; ademas, no tienen una
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imagen de marca propia, hi mucho menos cuentan con programas de servicio al cliente.

(Garcia G. y., 2018)

Por lo cual las empresas pequefias deberian enfocarse en su mercado y en los
avances tecnoldgicos para lograr cumplir con su meta de forma segura, sin temor a un
fracaso empresarial. Decidir en qué segmento quieren estar u ocupar, y cual es su
posicion dentro de este, implementando estrategias que refresquen su marca y lo

diferencie de su competencia.

Segun Jabson afirma que “El valor de marca es el valor que los consumidores
atribuyen a una marca por encima de las caracteristicas funcionales del producto” (Coca

Carasila, 2007)

El posicionamiento es lo que se construye en la mente del consumidor, conseguir
persuadir para lograr recordacion y resolver su problema comunicacional que presente
el producto expuesto ante el cliente, asi la marca obtiene valor e importancia para los

clientes a futuro, logrando clientes fieles para la empresa.

1.2.1 Brief

Segun C. Hernandez (1999:113) el brief es “el documento a través del cual la
empresa anunciante transmite a la agencia todos los datos, referidos a diversas areas
de interés, que van a ser necesarios para que los profesionales de las agencias
conozcan el problema en cuestidn, y puedan, con esa informacion, tomar las

decisiones necesarias para su solucién.” (Poyates, 2013)
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El brief es el resumen de informacion o estado actual que se obtiene a través del
cliente para posteriormente dar una solucién a su problema o cubrir una necesidad, de
manera que se pueda tomar las mejores decisiones establecidas mediante estrategias

que favorezca a la empresa o marca.

El brief esta compuesto o estructurado por pasos muy importantes, elementos basicos
gue se debe seguir para cumplir con el objetivo, informacién relevante, precisa y clara
para que el departamento correspondiente pueda elaborar mensajes efectivos que brinde

soluciones satisfactorias para el cliente.

Existen cuatro tipos de brief que se puede usar de acuerdo a lo que se necesite, segin

Romero 2001 del sitio begoromero.com explica lo siguiente:

Briefing Creativo: que no es mas que la estrategia creativa en el que se disefia y

crea de acuerdo al producto o campafa que requiere el cliente.

Briefing Publicitario: este se enfoca en la campafia de comunicacion, las estrategias

comunicacionales para desarrollar la campana.

Briefing de Marketing: el marketing estéa dentro de la estrategia de comunicacion, se

encarga de extraer informacion e investigar los medios y campos para comunicar.

Briefing de Negocio: segun Romero este apartado es un brief de una empresa en el
gue se tiene en cuenta detalles del proyecto en general (objetivos, publico objetivo,

ventas), no necesariamente tienen por qué ser de marketing. (Romero B. , 2021)

En conclusién, todos los datos importantes seran los planos para empezar a creatr,

desarrollar y construir el brief que se necesita de la empresa o marca de su productos o
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servicios para lograr su objetivo de sacar adelante su marca a través de un uso correcto

de herramientas publicitarias para promover tal proyecto.

1.2.3 Marketing

El marketing tiene su principal funcién en los productos, servicios, competencia y
necesidades del cliente, gracias a la libertad de comercio que existe actualmente, poder
satisfacer a los consumidores dependiendo el tipo de producto que vendan, haciéndolo
de la mejor manera posible. El marketing es un método de investigacion de mercado,
con el cual se puede identificar el comportamiento y necesidades de nuestro publico
objetivo, también ayuda a como platear una promocién y distribucion de productos y o
servicios, es fundamental en una empresa, es uno de los pilares de mayor concentracion

de mercadeo.

Segun Rovetto (2007, p. 123) en la revista tendencia vol. xx, capitulo Il revision
de la literatura, El termino marketing se empezo a utilizar en Estados Unidos a
principios del siglo XX. Segun la American Marketing Association, define
marketing como “un proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, la
fijacion del precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las

organizaciones” (ARTEAGA Andrea Lorena, 2019).

Segun Gema Navarro, en la revista comunicacion de la SEECI. Comunicacion
integrada de marketing. “Ante los grandes y rapidos avances que han supuesto los
medios online tanto en la vida de los consumidores como de las empresas, es una

realidad que la manera de gestionar la comunicacion empresarial también ha dado un
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importante giro y ha llevado a que las marcas tengan que adaptarse a estas novedades

para gestionar de forma eficiente sus estrategias de comunicacion.” (Navarro:, 2016)

Es decir, que las empresas se encuentran en constante innovacion y por ende, deben
estar preparadas para cualquier cambio, siempre pensando y planificando a futuro para
gue puedan tener armas para defenderse y progresar, aprovechando la tecnologia que
cada vez es mejor que ayer y brinda tantas oportunidades, posibilidades que deben ser
bien aprovechadas y procesadas a través de una comunicacion que hoy en dia es rapida

y globalizada para llegar a cualquier parte del mundo.

1.2.3 Publicidad

Velgara y Valjalo determinan definen Con respecto a la publicidad que es la
economia de mercado, satisface las necesidades de los consumidores relacionadas
con la provision de bienes y servicios, a nivel social y cultural, y la publicidad no es

solo informar sino también persuadir. (Valjalo, 2014)

La publicidad es tan importante para promocionar una marca, darla a conocer,
informar y venderse en el mercado, es muy normal que utilicen estrategias de difusion
de contenidos publicitarios como contar con su sitio web y redes sociales para socializar

y posicionarse en la mente de sus consumidores y competencia.

Hoy en dia una marca tiene la ventaja de darse a conocer gracias a los avances
tecnoldgicos e internet siendo los aliados mas grandes para su posicionamiento, razon
por cual existe gran competitividad en el marcado, pero contar con una tactica creativa

hara distinguirse de los demas.



15

Segun Ana lIsabel Sordo (2021) en el sitio web Hubspot sobre estrategias de
publicidad, tipos y ejemplos. En el apartado ¢ Qué es la publicidad? Sefala lo siguiente:
“son las acciones a emprender por parte de una empresa para buscar llevar un producto
0 servicio a los consumidores. El objetivo es posicionar una marca a través de diferentes

canales. “ (Sordo, Ana Isabel, 2021)

Es decir, la publicidad es una tactica efectiva si se la sabe manejar, lograr dar a
conocer el producto, informar sobre el mismo, para lograr un posicionamiento en el
mercado, que los clientes recuerden la marca y posterior es persuadir en el cliente, una

vez identificado la necesidad del consumidor se logra vender.

Es importante hacer énfasis en que la publicidad y la promocién son conceptos que
trabajan de la mano y buscan el mismo objetivo (vender), pero no son lo mismo. Mientras
el primero da a conocer una marca, el segundo busca atraer a las personas a que la

adquieran

Segun Ana Isabel Sordo en su sitio web define que existen 4 estrategias de publicidad

gue una empresa puede utilizar al momento de lanzar su marca al mercado:

Publicidad de contenido: Esta estrategia de marketing busca influir concisamente en
los consumidores a través de distintos canales de comunicacion para llegar a un mayor

namero de oyentes posibles.

Publicidad Informativa: Se centra en informar a los usuarios acerca de la marca,
evidenciando el valor y como puede este producto o servicio influir en sus vidas con

intencién de adquirir tal producto.
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Publicidad comparativa: Se concentra en comparar tu marca con tus competidores,

busca estrategias idoneas que puedan diferenciarte de los demas.

Contenido emotivo: Su intencién es irrumpir en las emociones de los al ver un anuncio

0 publicidad de manera que pueda generar en ellos una emotiva accion. (Sordo, 2019)

Las estrategias de publicidad para vender una marca son varias, pero siempre
depende el tipo de publicidad que la empresa toma para cumplir con su objetivo, El éxito
de una buena estrategia de marketing de contenidos, ayudara a la empresa o marcas a
lograr audiencias propias, incrementara su alcance organico y mejorara la interaccion de

la marca con el publico objetivo.

1.2.4 Comunicacion Visual

Segun Natalia Bykova en el sitio a las en punto, trata sobre la comunicacion visual en
donde define lo siguiente “Comunicacion visual es un mundo de lineas, formas, objetos,
colores, dimensiones, inspiraciones, muchisimos elementos clave y para trabajar en ello
hace falta una hipercreatividad alimentada con una buena formacion teorica y practica”.

(Bykova, 2015)

Entonces entendemos que la comunicacién visual es muy importante ya que es una
herramienta imprescindible para la sociedad, se utiliza en muchos ambitos como la
politica, negocios, arte, etc. Sirve como recurso para llegar a mas personas, impactar y
[lamar su atencién ya que con una combinacién de imagen y texto se obtiene un logro

mayor.
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Es el sistema de comunicacién para transmitir mensajes que utilizan las imagenes y
esta constituido por diversos elementos, como la linea, la forma, el color, la textura, entre

otros

Elementos del lenguaje visual:

Segun el ministerio de educacion Programa de estudio de artes visuales (2019)
define qué elementos del lenguaje visual: “Son aquellos que permiten, por un lado,
emitir mensajes por medio de imagenes y, por otro, comprenderlos Forman el cédigo
gue manejamos para poder transmitir, recibir un mensaje, ideas, sensaciones y

emociones”. (Educacion, 2019)

Todo este conjunto de elementos juega un papel muy importante al momento de
transmitir un mensaje, en la actualidad todo es més visual, por ende, crear un mensaje
comunicacional va mucho mas all4 de un simple mensaje, lograr emitir sensaciones y
experiencia a la vez es el valor que obtiene la empresa o marca de parte de sus clientes,

logrando asi fidelidad y compromiso con el producto o servicio a ofertar.

Los elementos basicos son:

- El punto, la linea, el plano, el volumen, la forma, el color y textura.

Del mismo modo que al escribir utilizamos los signos propios del lenguaje escrito,
como las letras, las palabras, los puntos y las comas, en plastica, para realizar una
composicién, también necesitamos utilizar los signos propios de este lenguaje, es decir,
el punto, las lineas, las formas, los colores, las texturas y el espacio bidimensional o

tridimensional.
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1.2.5 Identidad Corporativa

La Identidad Corporativa es una manifestacion fisica de la marca que representa, ya sea
una empresa, organizacion, servicio, etc. Es como se diferencia de las demas, en cuanto
a su historia, valor, estética, filosofia, cultura, trabajo, sus normas, en fin, todas estas
caracteristicas se ven reflejadas en este Identidad visual para que el cliente pueda

observar y tener una idea de lo que representa dicha organizacion.

Segun Ramirez de Bermudez en la revista cientifica Ciencias humanas, El desarrollo
de la identidad corporativa: funcién inherente de la gestion comunicacional. En la pagina
17 la gestion comunicacional y los componentes de la identidad corporativa acota con
una frase de (Acosta 2003) a la identidad corporativa asi: “Desarrollar una tnica imagen,
proveniente de un discurso Unico en su diversidad. “Esta "unicidad” del mensaje en sus
diversas expresiones, requiere una gestion y un control Unicos”. (Ramirez de Bermudez,

2005)

Las comunicaciones de una empresa deben ser coordinadas por un departamento de
comunicacion, elaborar un plan estratégico de comunicacion que ayude a las pymes a

sobresalir y ganar terreno en el mercado de la competencia.

Todos los elementos que componen una identidad corporativa deben estar bien
estructurada, como es su nombre, logo, simbolos slogan, colores, paginas web, etc.
Todas estas recapitulaciones influyen en el desarrollo de una empresa. Razén por la cual
antes de lanzarse al mercado es recomendable realizar un branding que ayude a

solucionar e identificar cual es la mejor estrategia a utilizar para su funcionamiento.
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En conclusién, la identidad corporativa son todos los elementos visuales que le da
valor y fortalece una marca, siendo coherente, autentico, cuidar de su imagen como lo
hacen las grandes empresas internacionales, ya que es por la identidad visual que el
usuario identifica instantaneamente una marca y guarda fidelidad en su mente, es

comunicativo y gestor de su uso interno y externo de la empresa.

1.2.6 Tipografia

La tipografia en el disefio grafico

Es un simbolismo tipografico en la construccion de la identidad visual corporativa,
principalmente en la elaboracion de un logotipo, nombre de la marca, la cual tiene un
significado muy importante para la empresa, pues mediante este simbolo transmite los
valores de la marca, captar la atencion de los clientes y despertar emociones,
sentimientos y prestigio, es un signo de identidad. Se encarga de la materializacion visual

de la escritura, es decir el trazo, la geometria, el estilo, sus caracteristicas que la hace

Aa

importante.

CON SERIF SIN SERIF
Elegante Moderna
Tradicional Limpia
Glamurosa Racional
Clasica Versatil

Figure 2, Tipografia serif. Obtenido de andresmorales.es. (2016).
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Segun Dennis Montoya define en su presentacion de prezi a tipografia como signo
detalla lo siguiente “tipografia es el arte o habilidad del disefio de comunicaciones por

medio de palabras impresas”. (Dennis Montoya, 2010)

La tipografia existe desde afios atras, cuando existieron los jeroglificos, desde
entonces se cre6 una forma de comunicacion que al pasar los afios se fue mejorando y
hoy en dia existen gracias a ello muchas formas de comunicar, una de ellas la tipografia
gue no pasara de moda a pesar del tiempo, es la forma mas utilizada para llegar a mas

personas de forma creativa e interesante.

Si hablamos de marca, la tipografia es como un signo de identidad visual, un logotipo
tiene una historia que contar y representar, ya que su valor connotativo es un disefio que
a partir de la escritura se puede crear formas y simbolos como iconos de comunicacion.
En una identidad visual tiene la funcion de trasmitir informacion ya que las letras se

integran a un sistema global.

La tipografia tiene un papel importante en el disefio gréafico, pues tiene que conjugar
armonicamente con el espacio, color, e isotipo para que se vea bien, y con lo que desea
transmitir de manera coherente manteniendo una filosofia de la idea principal por el cual

fue creado para expresar y comunicar su mensaje.

Al utilizar el mismo texto con diferentes tipografias debe estar bien orientado para que
pueda cumplir con su funcién de transmitir, ya que algunos lo podrén interpretar o sentir

de diferente forma, siendo este elemento uno de los pilares mas importantes en el disefio,
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por lo cual es necesario saber seleccionar una tipografia correcta, teniendo en cuenta lo

gue queremos transmitir, con qué finalidad o para quién.

En conclusién. La finalidad de una composicién grafica es transmitir un mensaje
concreto que el disefiador debe emplear para lograr su objetivo, con estética que
acompafada de imagenes destaque originalidad para conseguir el efecto deseado a

través de sus formas, color tamafio que la componen.

1.2.7 Naming

Segun Pinillo (2016) en la revista latina de comunicacion social “El nombre de la marca
corporativa. Una taxonomia de los nombres de empresa familiar en Espafia” acota sobre
el naming como: “El nombre es el primer elemento de la identidad de marca, tanto si nos
referimos a marcas de productos o servicios, como si nos referimos a la identidad

corporativa o de empresa” (A Pinillos Laffon, 2016)

Una empresa lo primero que debe construir es su nombre, cOmo se va a dar a conocer
en el mercado, ya que es su identificador quien lo define y representa como tal. El
naming es el mensaje con el cual los consumidores identifican al ver o escuchar un
producto, lo que hace reconocerlo entre el resto de marcas, ya que es una estrategia

neta del marketing.

El nombre es el inicio a la creacion de una empresa, es quien se involucra en el
desarrollo y posicionamiento de una marca, ya que busca trasmitir quien es y qué hace.
Segun Luisan en el sitio web Ln creatividad y tecnologia acota una frase de Platén “Lo

gue no tiene nombre es lo que no existe o no deberia existir". (Tecnologia, 2013)
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El nombre debe ser original y exclusivo, que se pueda diferenciar de la competencia,

ser facil de pronunciar y reconocer, que quede en la mente del cliente, ya que su

denominacién en muchos casos puede determinar su éxito o fracaso. Indica lo que es o

hace una compafia, de esta manera hace mas facil un posicionamiento y reconocimiento

por parte de los consumidores al identificar y elegir sus productos y servicios ya que son

los que mayor beneficio les dan.

Principios de un naming efectivo segun Alejandro Rasak en su sitio web

branfluence.com escribe:

10.

Debe ser coherente con la arquitectura de marcas de la compafia.

Un buen nombre debe saber trasmitir y sintetizar una historia.

Tiene que ser distintivo, diferenciado y unico.

Un naming a ser atemporal y adaptable al crecimiento o extension de la compaifiia.
Un nombre debe ser evocador y sugerente. Que permita la facil asociacion a los
valores de la marca.

Debe ser notorio y facil de recordar.

Tiene que generar credibilidad. Tanto en su categoria actual como en futuras
extensiones.

Un nombre de marca tiene que ser facil de leer y pronunciar.

Tiene que ser registrable. Es importante explorar la viabilidad legal del nombre,
pues la saturacion de marcas trunca muchos procesos de naming.

Debe estudiar y evitar posibles asociaciones y connotaciones negativas, tanto en

su mercado como en mercados internacionales.
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Es necesario saber los pasos de cdmo construir un naming efectivo, estético y efectivo

para que la marca pueda sobresalir. (Razak, 2018)

1.2.8 Marcas de ropa mundiales

GIORGIO ARMANI

Figura 3, Marca Giorgio Armani. Obtenido de google.com. (s.f).

CHANEL

Figura 4, Marca Chanel. Imagen obtenida de google.com. (s.f)
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LOUIS VUITTOM

Figura 5, Marca Louis Vuitton. Imagen obtenida de google.com. (s.f).

GUCCI

Figura 6, Marca GUCCI. Imagen obtenida en google.com. (s.f).

1.2.9 Marcas Ecuatorianas

JSNI

Figura 8, Marca JSN. Imagen obtenida Figura 7, Marca RM. Imagen obtenida
de google.com. (s.f). de google.com. (s.f).
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/ARA

Figura 9, Marca ZARA. Imagen obtenida de
google.com. (s.f).

1.2.10 El color

El color como recurso de comunicacion juega un papel muy importante a la hora de
transmitir un mensaje, puesto que este llama la atenciéon de los usuarios y genera
sensaciones y sentimientos, el color puede cambiar la perspectiva y estado de animo de
las personas, puede generar muchas emociones, mismas que pueden ser percibidas de

forma buena o mala.

Segun el equipo editorial Etecé comenta en su sitio web acerca del color qué “Cuando
hablamos de color, nos referimos a una impresién producida en nuestros Organos
visuales (0jos), e interpretada por nuestros centros nerviosos (cerebro), por un tono

de luz especifico del espectro cromatico”. (Etecé, 2021)
El color en laidentidad corporativa

En la identidad corporativa de una empresa es importante comprender la psicologia
del color, puesto que el color es lo decorativo, impacta y llama atencién del consumidor

determinando el éxito de la comunicacién visual.
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Saber manejar el uso de tonos al momento de comunicar provoca reacciones,
emociones y sentimientos del identificador visual de una marca, en la actualidad todo es
constante y cambia, lo que ayer era bueno, mafiana quizas es desactualizado. Es decir,
los colores deben adaptarse a una sociedad globalizada en constante crecimiento, por
ende, es importante construir una buena identidad corporativa, que deje huella, marca
diferencia, exclusividad, tendencia y originalidad, proyectarse a futuro, y trascender en
cada etapa y logre captar al usuario, de manera que el color de su imagen le transmita
confianza y recordacion, de tal manera, que no necesitara nunca reemplazar o cambiar
su identidad por el simple hecho que ésta estara bien posicionada y aceptada por la

audiencia.

Teoria del color

Segun la RAE, (2001) en el sitio web Real Academia Espafiola, diccionario de la
lengua espariola define el color como la “Sensacién producida por los rayos luminosos
que impresionan los 6rganos visuales y que depende de la longitud de onda”. (RAE,
2001) es decir, que el color nos transmite una serie de sensaciones y percepciones a

nuestra vista e influye en nuestro comportamiento.

Los objetos poseen caracteristicas pues absorben nuestra percepcién y se le da un
color, lo que se remite y transmite de diferentes formas y estimulos, el color se genera
de la descomposicion de la luz blanca que proviene del sol, foco, o fuente luminosa

artificial, todo dependiendo de la luminosidad e intensidad.

Psicologia del color
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Figura 10, Psicologia de los colores frios y calidos. Imagen obtenida de unayta.es. (2028).

Es importante saber elegir los colores para los disefios, una buena imagen transmite

sensaciones, puesto que cada color tiene un significado y una sensacion.

El color debe verse atractivo, simple y llamativo, dependiendo en el formato al que se

lo utiliza como el papel o digital.

o ¢

Colores Luz RGB Colores Pigmento CMYK
ode LN

Colores primarios

Figura 11, Colores primarios. Imagen obtenida de unayta.es. (2018).

Segun Unayta en su sitio web sobre la teoria del color define a los colores pigmento

como los colores fisicos pinturas, tinta como el azul cian, el rojo magenta y el amarillo
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medio con el blanco y el negro en CMYK y los colores luz (para todo tipo de dispositivos)
como el azul, el magenta, el amarillo y el verde, el blanco es la suma de todos estos y el
negro es la ausencia total de color los cuales son RGB. (unayta.es, 2018).

El cerebro tiene la capacidad de interpretar la luz que llega a nuestros ojos, siendo el
color una sensacién que percibimos como una longitud de onda, puesto que el color se
relaciona con la luz y la forma en que estos se reflejan entre dos tipos de colores como

el pigmento y luz.

1.2.11 Marca

Los consumidores siempre reaccionan de diferente manera en la presencia de marcas
conocidas y desconocidas, cuando existe un reconocimiento relevante de marca en el
cliente, él sabe apreciar el valor y su eleccion de compra siempre serd por aquella que
tiene una fidelidad y posicionamiento en el mercado. Esto es de gran beneficio para la
empresa porque les permite ganar lealtad de parte de sus clientes, lo que les permite ser

menos vulnerables en acciones comerciales de competencia y crisis de mercado.

Segun Vera Martinez (2008) en la revista Latinoamericana de administracion, valor de
la marca acota lo siguiente “De tal forma, las marcas bien administradas deben
entenderse como herramientas para establecer relaciones a largo plazo con los clientes.”

(Vera Martinez, 2008).

Las empresas bien construidas y establecidas tienen mayor ventaja competitiva a
largo plazo, ya que, si las marcas operan correctamente, perduraran tanto en la mente
del consumidor como de la competencia, pueden renovarse segun el tiempo y los

cambios, porque no tienen un ciclo de vida a que regirse.
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Segun Gonzales Herndndez, en el articulo de Scielo El valor de la marca desde la
perspectiva del consumidor. Estudio empirico sobre preferencia, lealtad y experiencia
de marca en procesos de alto y bajo involucramiento de compra acota la frase de
Keller (1993) y Aaker (1996) afirmando que la marca es: El conocimiento de marca se
mide en funcion de la notoriedad de la marca. El conocimiento de marca afecta la
manera de pensar de los consumidores sobre una categoria especifica de producto,
es decir, los consumidores tienen en mente una lista corta de marcas favoritas para
distintas categorias de productos que les facilita la decision de compra. Estar en esta
lista corta, dicho de otro modo, ser una marca notoria, es una condicion necesaria
para la creacion del valor de marca; de tal forma que si los consumidores no tienen
una marca en la mente no pueden asociar informacion con dicha marca. (Gonzélez

Hernandez, 2011)

Todo tipo de consumidor tiene una marca favorita, ya sea de un producto, como
pueden ser: ropa, accesorios, servicios etc. la experiencia que tiene con aquella es la

gue hace su fidelidad y no renunciar facilmente a una nueva marca que quiera suplirla.

Es decir que cada marca representa un valor para su cliente, pues este puede
convertirla en su marca preferida por los beneficios, y conexién que siente con la
misma, porque cubre una necesidad importante como dar identidad. Por consiguiente,
segun Maria Guillermina (2016) en Medisur, Propuesta de marca de identidad visual
para un envejecimiento satisfactorio define al signo consiste en un patrén isométrico
implicito que lleva aspectos simbdlicos de la poblacion que representa y su estado en
la escala del desarrollo demogréfico actual; y un logo (elemento grafico, animacion)

gue refleja la transcripcion escrita del nombre del objeto con distintas imagenes y
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letras de varios tamafios. Un nombre y un estilo visual Unicos, que responden a la
estructura de identidad homogénea y el elemento color, al cédigo asociado a la
psicologia del color, se utilizan en estrecha relacién con las formas. Forma esperada

y significado. (Maria Guillermina Yanes Garcia, 2016)

La marca como conjunto de elementos o identificadores que se le da o relaciona a un
producto o servicio que esta en el mercado la hace muy importante y valiosa por el gran
significado que es para los clientes, haciéndola distinta de la competencia por el valor

gue ésta posee.

1.2.12 Comunicacién

Segun Feddor Gomez (2106), la comunicacion “El lenguaje es la herramienta que
posibilita al hombre realizar o expresar sus ideas, pensamientos, sentimientos y que se

materializa a través de signos verbales produciendo la comunicacion”. (Gomez, 2016)

La comunicacion es tan importante y tan eficiente, el lenguaje es un estilo de vida que
se adopta a diferentes formas de expresién para trasmitir un mensaje para los demas,
este leguaje no solo es transmitido verbalmente sino también mediante graficos, iconos,

y formas.

Para una empresa su comunicacion debe ser efectiva, transmitir la personalidad de
su compainiia, los valores y la filosofia que la difunden. Su atencién esta enfocada a su
entorno social, su actividad y crecimiento depende de como se den a conocer, la imagen

gue desean dar y cOmo es esta percibida o aceptada por sus clientes y competencia.

Es importante disefiar un plan de comunicacion, realizar un analisis a la empresa, fijar

objetivos concretos a través de un plan estratégico que ayude a alcanzar sus metas,
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aprovechar las diferentes plataformas y herramientas de comunicacién que estan al
alcance de las manos para ir en busca del éxito, satisfaciendo y cubriendo las
necesidades de los clientes, quienes son los que le dan el valor e importancia a la

empresa por el producto o servicios que estos adquieren.

La comunicacién corporativa

Segun Maria Raffino (2020) en su aporte a la comunicacién corporativa explica en qué

consiste y como puede ser efectiva:

La  comunicacion corporativa  es un proceso  que  establece
una organizacion y consiste en transmitir informacion y conocer la respuesta de la
audiencia receptora del mensaje. Para eso, desarrolla acciones que permiten conectar
a la organizacion con las personas que la integran (comunicacion interna) o con un
publico externo (comunicacion externa) con el objetivo de mejorar la relacion entre

ellos. (Equipo editorial, 2021)

Es de suma importancia mantener una comunicacion asertiva entre la empresa para
gue pueda lograr una comunicacion con sus clientes, es decir, alcance una gran
audiencia y pueda comunicar, dar un mensaje a los usuarios, mantenerlos conectados y
muy pendientes de las actividades de la empresa como también sus productos, ya que
es imprescindible integrarlos y hacerlos participes de la marca y asi conseguir fidelidad,

recordacién a través de la persuasion como estrategia empresarial.

Los elementos de comunicacién son aquellos que contribuyen y aportan para que la
comunicacion sea efectiva, como los canales de comunicacion es un factor tan

importante en la planificacion de estrategias comunicaciones, el medio por el cual se
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transmitira su mensaje al receptor con el objetivo de alcanzar una mayor audiencia e
interés en el producto. Segun el proceso de codificacion del mensaje es la evidencia de
si fue bueno o erréneo con sus estrategias y asi medir los resultados y optar por mejorar

las técnicas de comunicacion y contenido.

Lograr una comunicacién efectiva es la codificacién del mensaje entre el receptor y
emisor, por ende, el emisor debe definir con claridad el mensaje para quien va dirigido,
estudiar el comportamiento del consumidor, estilo de vida, gustos y canales de
comunicacion mas utilizados, con el fin de poder ofrecer lo que necesita o busca el cliente

y satisfacer la demanda en un mercado competitivo.

1.2.13 Logotipo

Actualmente existen muchas empresas en el mercado con diferentes productos o
servicios, unas mas reconocidas que otras, pero con algo en comun, todas estan para
suplir una necesidad del cliente, logrando en ellos una fidelidad y un valor por la marca
gue representa. Asi mismo, estas tienen un identificador visual como un logotipo,

Imagotipo, Isotipo o Isotipo, todos estos son la representacion grafica de una marca.

Pues si bien el logotipo es la tipografia de la marca, esta se construye en base a una
composicién que sea clara y sobre todo que vaya acorde a su producto y transmita sus

valores y filosofia. A continuacion, algunas marcas conocidas:

QD Dienvey (Wlsly Canon

Figure 12, Marcas de WALT DISNEY, Coca Cola y Canon. Imagen obtenida de baetica.es. (s.f).
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El logotipo parte de la teoria del disefio, su psicologia, semiética, color, concepto,
composicion, etc. Todas estas manifestaciones son imprescindibles en la creacion de un
logo, ain mas si se desea renovar, ya que implica una extensa investigacion, ser

sintetizado de forma que sea fécil de identificarlo a simple vista.
Segun Ivan Thompson (2019) en definicion del logotipo acota

"El logotipo es un disefio grafico que se usa para denotar el simbolo de la marca,
el nombre de ésta 0 ambos; el cual, es utilizado por empresas y organizaciones para
gue sus marcas (corporativas o de productos) sean facilmente identificadas,
rapidamente reconocidas y/o mentalmente relacionadas con alguna cosa con la que

existe alguna analogia". (Thompson, 2019).

Haciendo énfasis en el argumento de Thompson 2019, es muy importante la identidad
visual de la marca, ya que a partir de ésta se pretende marcar un posicionamiento en el

mercado y mente del consumidor, lograr asi el éxito de un organismo.

El slogan es un adicional pero no menos importante, ya que también es de gran apoyo
para dar la sensacién de familiaridad, es el lema que transmite la empresa, y suele ser
utilizado como estrategia de publicidad para ser recordado en las personas por su

significado e impacto.

1.2.14 Isotipo
Muchas veces tienden a confundir al logotipo con un Isotipo, y es que van muy de la

mano, puesto que el Isotipo es la presentacion grafica que contiene un icono que va

unido al logotipo, cual hace referencia a aquello del que habla.
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Es el identificador visual no verbal de una marca, empresa, Institucion, productos,
servicios, etc. Con el fin de facilitar la comunicacién a través de dichos elementos que lo
conforman, ya que es captado de forma mas rapido por parte de los clientes, por ende,
este debe ser original y lograr representar los valores vy filosofia de una empresa, en su
forma y color, aprovechando muy bien la combinacion de los compendios, y dar como

resultado un simbolo estético, simple y facil de recordar e identificar.

Ya que su objetivo es brindar una imagen que sea féacil de reconocer sin necesidad
de la presencia de palabras o letras, que sepa diferenciarse de la competencia, como

clave importante para no ser confundido en el mercado por el consumidor.

Isotipo es el elemento constitutivo de un disefio de identidad, que connota la
mayor jerarquia dentro de un proyecto y que a su vez delinea el mapa connotativo para

el disefio del logotipo.

Concepto de un Isotipo

El logotipo es la representacion grafica de una empresa de manera simple y estética, en
la que interviene un icono o simbolo como imagen de la misma, sin la presencia de

tipografias.

El Isotipo debe cumplir un rol muy importante, transmitir un mensaje claro y fuerte sin la

necesidad de datos adicionales para aludir aquello que representa.

Isotipo qué beneficios tiene para una marca segun Rody en su sitio web,

tendecias.creativas.com aclara lo siguiente:

o Por ser visual, penetra en la mente de las personas con mucha facilidad



35

e Al usuario le resulta mas sencillo fijarlo en la memoria junto al dato de la marca
gue representa

e Atrae mas porque su impacto visual es mayor

e Por ser gréfico y no tener tipografia, transmite una imagen visual universal, No
tiene limitaciones idiométicas ni culturales

e Brinda sensacion de ser una marca bien consolidada. (Rody, 2018)

Todos estos beneficios son muy importantes al disefiar un Isotipo para una marca, ya
gue representa un fuerte trabajo, mas aun, cuando se pretende redisefiar o recrear algo
gue ya esta, que existe en el mercado, pero presenta una desactualizacion con su
branding, impidiendo su desarrollo, para lo cual se plantea innovarla para un mejor

posicionamiento, mejorando en su identidad corporativa.
Ejemplos de marcas exitosas

Como es el caso de las marcas mas conocidas y exitosas como PEPSI, NIKE Y APLLE
gue cambiaron su logo a lo largo de su historia y trayectoria, decidir actualizarse a los
nuevos cambios tecnolégicos y al tiempo, ha sido un giro exitoso y beneficioso para sus

empresas.

Son pocas las empresas que toman riesgos, unas triunfan como otras pueden fracasar,
pero todo esto se debe a las estrategias empresariales que toman para su cambio de
imagen. Las razones mas comunes por las cuales realizan cambios en su identidad son:
su identificador visual no representa la marca, su imagen es negativa, su branding es

desactualizado y no esta bien estructurado, desea renovar su marca.
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Figure 13, Marcas exitosas como Pepsi, Nike, y Apple. Imagen obtenida de Revista logistica del Paraguay S.R. L.

(sf).

El isotipo se refiere a la representacion figurativa o abstracta de la marca a través de
un simbolo o icono, en este caso no hay tipografia. Pero el usuario puede identificarla
con gran claridad ya que estas marcas estan en las mentes del consumidor, debido al

valor que representan y la historia que conllevan.

1.2.15 Imagotipo

Si hablamos en qué consiste un imagotipo o como se compone en disefio grafico, es
la union del Isotipo y Logotipo que sirven para dar identidad a una marca, por la cual se
transmite comunicacion tanto interna como externa (es como la perciben los clientes), de
manera que se consigue gue el publico asocie la palabra con el icono a una marca,

producto, servicio, empresa u organizacion.

¢Para qué sirve un imagotipo?

Si bien el imagotipo sirve para facilitar el reconocimiento de una marca al igual que un
Logotipo e Isotipo, éste se diferencia tiene un efecto muy positivo e importante, ya que
tiene la capacidad de conectar el texto con el icono, de manera que, se pueda reconocer

por separado.

El disefio gréfico de esta imagen debe tener un objetivo muy claro, y es que debe

transmitir su esencia, sus valores y objetivos de la empresa, todo dependeréa de la buena
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seleccion de la tipografia y el simbolo para lograr ser recordada con facilidad.
Ambos estan unidos en un mismo concepto, pero por separado. Es decir, la imagen
arriba y el texto en la parte de abajo, 0 la imagen en la parte izquierda y el texto a

continuacion en su parte derecha.

Segu Mirian Quiroa (2020) en economipedia, el imagotipo acota lo siguiente “El
Imagotipo es la forma de representar de forma gréafica un producto, empresa o marca
utilizando una o varias palabras con una imagen iconica”. (Quiroa, 2020) La identidad
visual de una marca puede estar comprendida por una imagen o mas bien dicho u un
icono, la cual busca darle vida y un proposito a la empresa; de manera que se vea
estéticamente coherente y cumplir con un objetivo importante de toda empresa como su

posicionamiento en el mercado.

Ejemplos de Imagotipo

PUMA.

Figure 14, Marcas exitosas de imagotipo como Puma, Audi y Yamaha.. Imagen obtenida de Revista logistica del
Paraguay S.R. L. (s.f).

Estas representaciones visuales de empresas son muy particulares, un ejemplo claro

de fidelizacién y posicionamiento es la marca PUMA, siendo la tercera compafia de
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indumentaria deportiva mas grande del mundo, detras lleva una historia que ha ido
actualizandose conforme los nuevos tiempos, obteniendo a cambio un gran

reconocimiento en sus clientes.

El imagotipo debe mantener la claridad en cada una de sus partes, la grafica lo
diferenciara de las demas, la armonia y el equilibrio es fundamental para transmitir un
buen mensaje, la simplicidad de un identificador es importante en una combinacion de
los elementos, aun cuando estos estén por separados deben representar a la marca, la

esencia de la empresa y e identificarse como tal.

1.2.16 Isologo

Esta tipologia se caracteriza por incluir de igual forma texto e imagen, pero a diferencia
del imagotipo, estan unidos en una sola imagen y no se deben separar su imagen del

texto, ya que de otro modo podria no quedar claro de qué marca se trata a primera vista.

Este logo es el cuarto en su categoria, pero Unico por su principal caracteristica a los
3 anteriores, asi mismo es muy complejo para disefiar, ya que impide su separacion

como se podia hacer con el Logotipo, Isotipo e Imagotipo.

Aungue para algunas empresas les es mas util y recurren a este como unico simbolo
representativo. Esta fusion al combinar el texto e imagen, ayuda a transmitir el nombre
de la marca con mayor facilidad, pero también puede ocurrir que el publico asocie
cualquier simbolo parecido a esta misma, tiene sus beneficios en que ayuda a reforzar

la presencia e identificacién de la marca en cualquier formato y medio posible.

Si se disefia algo original y especialmente llamativo, se consigue una mayor captacion

de consumidores, permitiendo que su presencia sea mas notable. Lo que a su vez tiene
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ventajas, por ejemplo, la impresion, ya que al tener que imprimir solo una unica forma

del simbolo, se ahorraran costes de impresiéon y de espacio.

Ejemplos de Isologo

Figure 15, Marcas de Isologo como Burger King, Lay’s y Starbucks. Imagen obtenida del blog de Max Camufias.
(s.f).

Toda marca debe evolucionar en el mercado mediante su imagen, la cual se tiene que
ir renovando o actualizando a medida que este evoluciona. Es decir, a medida que una

empresa avanza, su identidad e imagen deben hacerlo de forma simultanea.

Segun David Méndez (2018) define al isotipo como “ElI término
de isologotipo (o Isologo) se presenta cuando se unen un isotipo y un logotipo. O, dicho
de otra forma, se presenta una imagen y un texto que estan unidos en un mismo simbolo

o identificador gréafico”. (Méndez, 2018)

Este elemento esta compuesto por imagen y tipografia que éstas funcionan juntas y
no por separadas, siendo un solo simbolo o identificador de la marca, es decir, que al
utilizarlas no se puede separar porque perderian el sentido y valor que ésta representa

para la empresa para con sus clientes, competencias y mercado.
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Conforme pasen los afos, un logo va cambiando, hay que tener en cuenta una serie
de elementos como los colores, tipografias, iconos, etc. pero cada uno de estos deben

cumplir con caracteristicas fundamentales para la estética y armonia de la marca.

1.2.17 Rebranding

El desarrollo de una marca tiene que ver también con el estilo de vida del consumidor,
es un gran reto para las pequefas empresas que subestiman su capacidad de construir

una identidad corporativa.

El conocer como una empresa a través del reposicionamiento puede lograr una
competitividad de empresas, sin importar el tamafio o tipo de producto o negocio,

platedndose estrategias que le permitan explorar el mercado.

Son muchas las estrategias de marketing que toda empresa puede utilizar para
aumentar su crecimiento y competitividad, las pymes deberian enfocarse en su mercado
meta y no solo en el cercano, sino también a través de los avances tecnoldgicos, lograr
expandirse y cruzar las barreras internacionales logrando cumplir las metas de la

organizacion.

Segun Mirian Herndndez (2016) de acuerdo a las condicione para alcanzar la

competitividad sefiala lo siguiente:

La mayoria de las pymes no creen indispensable un departamento de marketing,
pensando que, por ser pequefia 0 mediana, no es necesario, o que no se toma en
cuenta es el hecho de que es el departamento de marketing el que define el
consumidor al cual la empresa se enfoca y es éste quien define el proceso por el cual

el cliente se vera atraido. Es este departamento el que motivara la innovacion dentro
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de la empresa, en cuanto a producto, precio, plaza y promocion. (Hernandez-Gil,

2018)

En base a una investigacion exhaustiva que se realiza a la empresa para determinar
Su posicionamiento o estado actual se obtienen los resultados que pueden ser buenos o
malos, si el caso es malo entonces es en ese momento que se procede a realizar un
rebranding de marca para volver a obtener un buen alcance, posicionamiento y

aceptacion de los clientes.

El rebranding conlleva todo un proceso que de sebe desarrollar paso a paso para
lograr el objetivo principal de un rebranding que es innovar y posicionar la marca a través
de una nueva identidad visual fresca, estética y coherente que se creard mediante las

investigaciones pertinentes.
Rebranding en la Marca

Una buena Publicidad debe seducir al receptor, su propésito es hacer realidad las
necesidades de los consumidores por medio de la experiencia de compra y la

materializacion del consumo.
Segun Dean Romero (2015) define al rebranding como:

“El rebranding es el cambio de nombre o marca, ya sea realizando una variacion del

original o cambiando por completo a uno nuevo”. (Romero D. , 2015)

Es decir que el rebranding es innovar y por consiguiente un nuevo comienzo del que

se parte del origen con la intensién de mejorar o cambiar por completo el aspecto del
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identificador visual de una marca, involucrando todo lo que tiene que ver con formas,

disefio y tipografia mejorando y darle una nueva imagen visual y profesional.

¢Por qué implementar el rebranding?

- Lograr un reposicionamiento de la compariia y modernizar la vision corporativa
para reflejar un cambio de enfoque en sus productos,

- Destacar a la compafiia de sus competidores,

- Actualizar el disefio para atraer a un mercado mas joven, ampliar el alcance
del negocio

- Reflejar una fusién o adquisicion significativa.

El realizar un rebranding puede resultar beneficioso, darle vida al negocio, desarrollar
estrategias que le den una vision de éxito a la empresa. Ya que es una decision
empresarial consiente que desea mejorar su reputacion, posicionamiento, ventas,
imagen, refrescar marca, etc.

Un rebranding de marca no solo afecta a la empresa sino a los clientes, sino que también
puede llegar a tener un efecto muy positivo en las opiniones de los propietarios,
empleados y competencia, ya que es una empresa que corresponde al mercado

cambiante.

Tipos de rebranding segun Garcia en su sitio web apolo. marketing, define lo

siguiente:

Rebranding Estético: Lleva a la empresa a replantear su logotipo y estar en sintonia

con las nuevas tendencias en disefio. Es el caso de muchas grandes compafias que
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comenzaron siendo pequefas empresas y que no se preocuparon de forma intensa en
la creacién de su imagen. Las grandes marcas siempre van a evitar quedar obsoletas y

van a invertir en una estrategia de Rebranding que las mantengan bien posicionadas.

Es el caso de Instagram, que decidid cambiar su logo y renovar el icono de la red

social con uno mas actualizado y eficiente.

Figure 16, Evolucion de Instagram. Imagen obtenida de apolo. marketing. Autor Christina Garcia. (2017).

La decision de cambiar el logo de Instagram por uno nuevo y moderno lo hizo el 11 de
mayo de 2016, su intencion era lograr una renovacion integral de la aplicacion y su
imagen corporativa, y mediante un redisefio de la marca, proceso que duré 9 meses
trabajando en la idea, consiguieron un rebranding de marca exitoso, pues su nueva
imagen inspira mucha energia, positividad y energia con un estilo minimalista que le da

exclusividad y espontaneidad.

Rebranding para ampliar el target: La marca busca afianzarse entre el publico, pero
también llegar a mas. Esta modificacibn muchas veces busca abarcar una mayor

variedad de productos y por ello debe cambiar elementos en su imagen.
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Es el caso de Starbucks, que cambié su logotipo en 2011, eliminando su nombre y el

nombre del producto, dejando solo su simbdlica sirena.

Figure 17, Rebranding de la marca Starbucks. Imagen obtenida de apolo. marketing. Autor Christina Garcia.
(2017).

Buscaban modernizar la marca y hacerla mas flexible, ya que la compafiia ofrece
distintos productos, no solo café. El experto en consultoria de disefio de marcas, David
Roberts, manifesté que “si una marca se atreve a eliminar su nombre de su simbolo, es

porque tiene una posicién sdlida y envidiable”.

Rebranding para cambiar la percepcién: Una mala accion por parte de la marca,
crea una visidn negativa en el consumidor y una estrategia de este tipo puede ofrecer a

la empresa la oportunidad de recuperar lo perdido.
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Figure 18, Rebranding de percepcion de la marca Bankia. Imagen obtenida de apolo. marketing. Autor Christina
Garcia. (2017).

Es el caso de Bankia y su campafa para recuperar la confianza de sus clientes y
reconciliarse con la opinién publica tras los casos de corrupcién. Dio un giro a su forma
de comunicar: una comunicacion basada en sus principios bajo el lema “Sigamos
trabajando”, contando realidades y datos concretos de interés en su publicidad, sin

promesas ni eslogan comercial. (Garcia C. , 2017)

1.2.18 Difusion de contenido

Segun Carlos C. Ungria en su sitio web trecebits habla sobre seis ideas para mejorar
el contenido en redes sociales como piezas claves al momento de generar contenido de
calidad, con un alto valor de afadido a través de pautas como donde publicar, analizar
cudles son los temas del momento, facilitar al usuario que pueda compartir la publicacion,
el uso de emoticones como el éxito en los medios sociales, apelar a la participacion, es
decir una buena estrategia para conseguir mayor difusion y por ultimo analizar cual es el
mejor momento, tanto en el tiempo de mayor trafico como la red social adecuada vy el

contenido a publicar. (Ungria, 2017)

Para una buena difusion de contenido en el internet y lograr mayor aceptacion en los

medios digitales es necesario presidir de pautas que ayuden al mejor funcionamiento y
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crear estrategias idéneas para lograr lo propuesto. Depende mucho de las estrategias
gue se opta tomar para generar el tipo de contenido correspondiente, acompafiado de

una investigacion de mercado y situacion actual de marca o empresa a proyectar.

Contar con un cronograma de actividades para subir contenido a las redes sociales
es esencial, ya que planificar involucra estrategias y acciones que se debe tomar en un
mundo digital. Ya que las redes son el medio de comunicacion masivo y directo para
llegar al cliente, llamar su atencién, crear expectativas, y posteriormente genera

recordacion y un llamado de accion a la compra y adquisicion del producto.

Se debe escoger de manera logica y correcta el tipo de contenido a publicar, ya que
cada uno tiene sus caracteristicas propias y los canales mas adecuados para su
distribucion; los post, infografias, videos, fotografias, gif en canales como Facebook,

Instagram, YouTube e Twitter son mas cotizados.

1.2.19 Marco legal

Segun los derechos de propiedad intelectual, legislacion nacional del Ecuador “los
derechos conferidos por la marca. Art. 216. El derecho al uso exclusivo de una marca

se adquirira por su registro ante la Direccion Nacional de Propiedad Industrial.

La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. S6lo se admitiran variaciones que

signifiquen modificaciones o alteraciones secundarias del signo registrado. (Sice, s.f.)

CAPITULO II

2 METODOLOGIA GENERAL

2.1 Disefio de Investigacion
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Dado que el objetivo del estudio es realizar una propuesta de disefio de Rebranding
de marca a “JJ SPORT” se va a recurrir a un disefio exploratorio que se aplicara de
manera descriptivo, con el fin de solucionar su problema de desactualizacién de

branding.

Segun Carolina Paredes y Yasmely Cardozo, en su blog acota a la investigacion
exploratoria la frase del autor (Arias 2006) “La investigacion exploratoria es aquella que
se efectla sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus
resultados constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel

superficial de conocimientos” (Cardozo, 2014)

De manera que se pueda determinar una solucién y una aproximacion del como puede
ser viable para la marca y su futuro empresarial en el mercado y competencia, algo que

se espera puede llegar a concretarse.

2.2 Enfoque de la investigacion

El presente trabajo seré disefiado bajo el planteamiento metodologico del enfoque
cuantitativo y cualitativo, ya que de esta manera se podra suplir la necesidad de la
empresa y evidenciar el trabajo, mediante encuestas y entrevistas a los propietarios de
la empresa, y clientes fijos sobre el producto, estilo de vida, opiniones de la marca, de la

misma.

Segun R. Hernandez Sampieri, C. Fernandez Collado y P. Baptista Lucio (2006), en
Metodologia de la investigacion. La investigacion cuantitativa se define como: “Enfoque

cuantitativo, Usa la recoleccidn de datos para probar hipotesis, con base en la medicién
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numeérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar

teorias. (R. Hernandez Sampieri, 2006)

En base a una tabla de datos exactos se puede crear una hipétesis mediante
estadisticas comprobadas para luego tomar la mejor decisiébn para mejorar y buscar

herramientas factibles que solucionen su producto.

En la metodologia cualitativa Rueda ifiiguez acota sobre investigacion cualitativa lo
siguiente, “La cuantificacion y medicién de procesos tales como opiniones, creencias,
actitudes, valores, habitos, comportamientos y otros se ha presentado como uno de los
avances mas importantes, y se ha convertido en el principal indicador y criterio de

desarrollo cientifico” (Rueda, 1999)

Mediante una entrevista se puede llegar a obtener mucha informacion relevante sobre
el tema que se esté tratando y de esa manera buscar soluciones y estrategias que se
puedan utilizar para cubrir necesidades requeridas por los clientes o usuarios

entrevistados.

2.3 Poblacién

Segun Eliseo Moreno (2021) en blogger la poblacién en una investigacion, acota la
frase de Tamayo (2012) la poblacion es la totalidad de un fendmeno de estudio,
incluye la totalidad de unidades de analisis que integran dicho fendmeno y que debe
cuantificarse para un determinado estudio integrando un conjunto N de entidades que
participan de una determinada caracteristica, y se le denomina la poblacion por

constituir la totalidad del fenémeno adscrito a una investigacion. (Galindo, 2021)
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Es decir, que al estudiar la poblacion esto arroja un estudio completo de la cantidad

de usuarios a explorar.

Las personas a las cuales se les hara las encuestas y entrevistas sera el propietario,
algunos clientes fijos de la misma sobre la marca, la familiaridad que tienen con la misma,

cémo la perciben y especialistas en disefio grafico y branding de marca.

2.4 Grupo objetivo
El grupo objetivo definido para la presente investigacion ha sido definido como

“Generacion Y (milenios)” debido a que son personas apegadas al uso tecnolégico, por

este motivo se ha determinado a este segmento, entre:

Hombres y mujeres entre las edades de 20 a 50 afios de edad, de nivel
socioecondmico medio alto - alto, estudiantes, profesionales y demas personas que

residen en la ciudad de Zaruma, El Oro, quienes adquieren la marca.

2.5 Muestra

Para obtener la muestra se refiere a la forma de como obtener la informacién y a
guienes. Segun Toledo (2013) poblacién y muestra define como, “La muestra puede ser
definida como un subgrupo de la poblacién o universo”. (Toledo, 2013) es decir, el
namero de poblacién a la que se le hara un estudio para obtener informacién importante

y hecesaria.

Para la muestra de la investigacion se realizara entrevistas a 2 especialistas en la materia
de disefio grafico y gestion de marca, branding, al propietario de la empresa y 6 clientes

frecuentes de JJ SPORT.
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2.6 Técnica:

Las técnicas usar son:

¢ Investigacion Bibliogréafica Investigacion
e Observacion
e Encuestas

e Entrevistas Estructuradas

2.7 Muestreo

El tamafio de la muestra ha sido determinado mediante una formulacién técnica que
nos permitira tener un dato real de cuantas personas deberan ser encuestadas para

conseguir los objetivos de la presente investigacion.
Foérmula:
Poblacién infinita: n=22p"q N/e? (N-1) + Z?pq

N = Es el tamafio de la poblacion o universo

n = Elementos del Universo

P = Proporcién de individuos de la poblacion

Q: Proporcion de individuos de la poblacién que no posee la caracteristica
K =nivel de confianza

E = Margen de error

n = Es el tamafo de la muestra

2.8 Aplicacion:
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p: 0.5
q:- 1
n:9

2.9 Recolecciéon de informacion

Para la recoleccion de informacion de la investigacién se consideraran los siguientes

elementos:

Tabla 2, Recoleccion de informacion del disefio metodolégico.

¢Para qué? Para cumplir con los objetivos de

ésta investigacion.

¢De qué persona u objetos? Especialistas en disefio grafico,
clientes frecuentes y al propietario de

la Empresa JJ Sport.

¢, Quién? Jenny Macas
¢Cuando? En el periodo Abril — Octubre 2021
Donde? Almacenes
¢Cuantas veces? Una vez
¢Qué técnicas de recoleccion Investigacion Cuantitativo
usara? Investigacion Cualitativa

Entrevistas
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¢Con qué? Un cuestionario de preguntas

establecidas

Procesamiento de analisis

Una vez recopilada la informacion mediante los métodos de investigacion utilizados

se realizard:

- Tabulacién de gréficos y estadisticas de los datos obtenidos de la investigacion
- Separacion de informacién
- Interpretacion de resultados

- Conclusion de la investigacion

2.10 Ficha técnica

Segun Maria Castelblanco (2014) La ficha técnica es un documento en forma
de sumario que contiene la descripcion de las caracteristicas de un objeto,
material, proceso o programa de manera detallada. Los contenidos varian
dependiendo del producto, servicio o entidad descrita, pero en general suele
contener datos como el nombre, caracteristicas fisicas, el modo de uso o de

elaboracion, propiedades distintivas y especificaciones técnicas. (Prada, 2014)

Tabla 3, Ficha técnica del disefio metodolégico.

FICHA TECNICA

TEMA Rebranding de marca y estrategia

de difusion de contenidos



Grupo Objetivo:

Tipo de Investigacion

publicitarios a JJ Sport de la ciudad
de Zaruma, el Oro, Ecuador.

Clientes de la empresa que residen
en la ciudad de Zaruma, El Oro, de
nivel socioeconémico medio alto -
alto, entre las edades de 20 a 50
aflos de edad. aquellos que
adquieren la marca.

Se realizard una Investigacion
Exploratoria y descriptiva,
permitiendo tener un acercamiento al
problema en la cual se detallara las
principales caracteristicas
fundamentales de la investigacion,
mediante las cuales se formulara una
hipotesis y posteriormente
determinar la técnica para la
recoleccion de datos y las fuentes a

consultar.
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TECNICA

UNIVERSO

MUESTRA

MARGEN DE ERROR

NIVEL DE CONFIANZA

DISENO MUESTRA

COBERTURA GEOGRAFICA

Investigacion Bibliografica
Investigacion Observacion
Encuestas

Entrevistas Estructuradas

El nimero de personas a
encuestar y entrevistar son 9, entre
especialistas en disefio gréafico (tema
de identidad visual y gestion de
marca, Branding), propietario vy
clientes fijos o frecuentes de JJ
SPORT.

2 especialistas en la materia de
disefio grafico sobre gestion de
marca e identidad visual, propietario
y 7 clientes frecuentes de JJ SPORT.

Para la siguiente investigacion se
trabajara con un margen de error
del, 5%

Para el nivel de confianza sera del
95%
Muestreo aleatorio simple

El Oro, Zaruma. Ecuador



VARIABLE PSICOGRAFICA

Personas que adquieren
vestimenta en la empresa JJ
SPORT - especialistas en disefio

gréafico y gestién de marca branding

FECHA DE CAMPO

Abril - Octubre 2021
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2.11 Entrevista

Segun Jaime Grados y Elsa Sanchez en su manual moderno, las entrevistas en las
organizaciones acota la definicién de (Arias Galicia, 1976) “La entrevista es una forma
de comunicacién interpersonal que tienes por objeto proporcionar o recibir informacion,

y en virtud de las cuales se toman determinadas decisiones” (Jaime A. Grados, s.f.).

2.12 Entrevista 1

ENTREVISTA A ESPECIALISTA EN DISENO GRAFICO

Nombre: MSc. Ivonne Jara

Profesién: Comunicacion e Identidad Corporativa

1. ¢(Cudles son los aspectos principales que se debe tomar en cuenta al

momento de disefar o crear una identidad visual corporativa?

La MSc. Ivonne Jara, expresa que siempre debe hacerse como primer paso una
investigacion para poder empatizar con el problema, los aspectos de comunicacion visual
y la metodologia para el desarrollo de la marca, ya que su funcionalidad depende de la

estética y su concepto, mismo que impulsa e influencia la marca, producto o servicio.

2. ¢Cbmo se debe gestionar unaidentidad visual para su reconocimiento en el

mercado?
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Segun la MSc. Ivonne Jara, toso lo que es la gestion de marca como el brandeo,
involucra un aspecto importante como la cultura corporativa de cuidar a la marca, la
reputaciéon de la misma, representando la calidad de producto o servicio, también son las
estrategias que utiliza la marca para poder posicionarse en diferentes medios tanto online

y of-life.
3. ¢Como se deberia construir una identidad visual para una marca deportiva?

Expresa también en esta pregunta la MSc. Ivonne Jara, que involucra el grupo
objetivo, todas las caracteristicas que definen al cliente consumidor, dependientes de la
marca, sus gustos, ya que se deben sentir a fines y el concepto derivado de la

investigacion para que la aplicabilidad grafica se la pueda evidenciar.

4. ¢Qué estrategias de branding se pueden aplicar para promover la marca?

Sefiala la MSc. Ivonne Jara, que lo primero es que la mara debe ser facil de leer,
entender de pronunciar, su atractivo visual, un descriptor de la marca, como un slogan
gue es un llamado atencion emocional para despertar la emocién de querer ir a una
cancha de futbol, por ejemplo, tener un condicionante. Crear contenido o material que
lleve el emblema de la marca, la aplicabilidad también en los soportes, un material pop,
con el objetivito de llamar la atencion y enganchar, aprovechar la tecnologia para

promover en los medios digitales.

La marca esta entorno a informar, ver qué beneficios trae la marca como definir

estrategias que le van a ayudar a la marca, elementos plus.
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5. ¢En el caso de rebranding de marca, qué estrategias de comunicacion son
mas factibles?

La MSc. Ivonne Jara, en la entrevista a un especialista en disefio grafico, define que
cuando una marca ya se encuentra establecida, y se hace la investigacion se puede
definir qué necesidad es la que requiere, en ocasiones es importante un redisefio, tomar
en cuenta el brandeo que se realizé y como fueron esos resultados para partir de ahi si
seguir con la misma estrategia o cambiar direcciones que puedan favorecer, investigar
la competencia es importante en cuanto a su comunicacion visual para uno mejorar con

la nuestra. (Jara, 2021)
La entrevista grabada se encuentra en el Anexo 9

2.13 Entrevista 2

ANALISIS DE ENTREVISTA A ESPECIALISTA EN MARKETING

Nombre: MDes. Wilson Nieto

Profesion: Master en disefio

1. En el caso de un rebranding de marca ¢,Qué estrategias o plan de
marketing aplicaria?
Segun MDes. Wilson Nieto, las estrategias son acciones concretas, partiendo de una
investigacion tanto cualitativa o cuantitativa, el estado actual de la marca, el impacto que
tiene sobre sus distintos publicos, su grado de posicionamiento y recordacién que ellos

presentan para con la marca y proceder con el disefio de material y marketing mix en
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relacion con la comunicacién comercial para el cambio de marca, determinando la

transicion de marca segun el grado de contacto que tenia el cliente con la misma.

2. ¢Como hacer marketing para una ropa deportiva para obtener un buen

posicionamiento en el mercado?

El MDes. Wilson Nieto, expres6 que el marketing debe estar orientada al
comportamiento del consumidor para entender sus necesidades, ya que esto se puede
basar en dos tipos de ropa deportiva, de moda a las que les gusta vestirse bien, verse
bien con ropa deportiva pero que no practica deporte y aquellos que adquieren la
vestimenta porque son deportista, entonces entender su comportamiento y disefar

productos segun las necesidades y habitos del consumidor.

3. ¢Cuadl serialaforma mas apropiada para manejar laimagen de una
empresa?

Sefala también el MSc. Wilson Nieto, que los primordial es contar con un manual de
uso de marca de la empresa, ya que ahi se encuentran las respectivas estipulaciones
gue debe cumplir el disefiador al usar la imagen de la marca en los distintos medios y

soportes digitales.

4. ¢Quétipo de marketing puede aumentar las ventas de un producto

deportivo?



60

De la misma manera el entrevistado MSc. Wilson Nieto, sefiala que la mejor manera
es primero analizar el mercado, las cifras de venta, el tipo de producto, el
posicionamiento, una serie de variables para determinar qué hacer, ya que, si es un
nuevo producto y Unico en el mercado, no se puede manejar con promociones y
aprovechar y explotar el mercado mientras no exista competencia, con estrategias de
venta factibles, algo novedoso que vaya acompafiado al producto que anime al cliente y

lo conquiste.

5. ¢Como se consigue o funciona el engagement?

El MSc. Wilson Nieto, en su entrevista expresa que el engagement consiste en la
fidelidad del usuario, tener en cuenta qué es lo que quieren, cuando lo quieren para que
funcione el enganche que busca la marca, un plus adicional ya que el objetivo es vender,
creando fidelidad por medio de marketing y manejo digital, desarrollar proceso en

relacion al funel de ventas y las etapas. (Nieto, 2021)

Las preguntas de la entrevista se encuentran en el Anexo 10

2.14 Entrevista 3

ANALISIS DE ENTREVISTA AL PROPIETARIO DE LA EMPRESA JJ SPORT

Nombre: Ing. Jaime Armijos

Profesién: Comercio Exterior

1. ¢Aqué publico objetivo esta dirigido la empresa JJ SPORT?

Segun el Ing. Jaime Armijos, su publico objetivo esta enfocado en hombre y mujeres

de 20 40 afos de edad, que les gusta vestirse bien.
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2. ¢De dbénde nace el nombre de JJ SPORT?

El Ing. Jaime Armijos, sefiala que el nombre de JJ SPORT nace de las iniciales de
Jaime (propietario) y mi hermano Javier y la palabra Sport porque estabamos dirigidos a

vender producto y ropa en categoria sport.

3. ¢Qué productos o servicios ofrece la empresa?

En base a la pregunta realizada al Ing. Jaime Armijos, qué productos o servicios ofrece
la empresa JJ SPORT, manifiesta que tiene sus productos a través de su linea de
fabricacion; camisetas para hombre y mujer, pantaloneta, licras, uniformes corporativos

y accesorios para las tiendas como gorras, medias y calzado.

4. ¢Qué comunicaciéon harealizado hasta ahora con su publico?

El Ing. Jaime Armijos, sefiala la comunicacién que ha realizado con su publico hasta
ahora ha sido por medio de Facebook, WhatsApp e Instagram, como preparar al personal

de cada tienda o boutique.

5. ¢Qué estrategia de venta y promocion han pensado realizar para conseguir

llegar a sus clientes?

Segun el Ing. Jaime Armijos, sefiala que su estrategia de venta y promocién que han
pensado para conseguir llegar a sus clientes es mediante promociones en las tiendas en
fechas festivas, también en Facebook como principal red social para que los clientes
conozcan los nuevos productos y se acerquen a la tienda o realicen la compra en linea,

a través de una pagina web que esta en proyecto de crear para ser marketing digital, y
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también en la que se esta promocionando a través de redes sociales y puedan realizar

la compra.

6. Como marca ¢ Cuédl es lapropuestade valor que desea transmitir a su target?

Segun el Ing. Jaime Armijos la propuesta de valor que desea trasmitir a su target es
transmitir confianza, para que el cliente sienta tranquilidad de adquirir un buen producto
de calidad y precio, que la empresa siempre va a estar para solucionar cualquier

inquietud o responder algun inconveniente.

7. ¢Qué esperade mi como disefiador?

En base a la pregunta 7. ¢ Qué espera de mi como disefiador? El Lic. Jaime Armijos,
acoto lo siguiente: que el trabajo que a realizar pueda marcar la diferencia en el disefio
de como esta el identificador de la empresa actualmente y como se vera a futuro, tener
esa estética y calidad de producto, una imagen mas fresca y renovada, manteniendo su

filosofia.

8. ¢Qué elementos graficos considera significativos que apoyarian a su marca?

El Lic. Jaime Armijos, en su entrevista comenta en cuanto a los elementos graficos
gue considera significativos que apoyarian a su marca es mantener la forma del logotipo,
gue dé movimiento, los colores de la marca que se puedan plasmar en todas las prendas,
guiza una forma como rectangular y poder incluir un icono representativo como un animal
gue sea representativo del lugar de donde proviene la marca como una ardilla u hormiga.

(Armijos, 2020)

Las preguntas de la entrevista se encuentran en el Anexo 11
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2.15 Encuesta:

Segun Naresh K. Malhotra en su libro: Investigacion de mercados: define que
las encuestas incluyen entrevistas con un gran namero de individuos usando un
cuestionario predisefiado. De manera general, las encuestas se clasifican con
base en su contenido como encuestas pictograficas y de estilos de vida, de

evaluacion de la publicidad o generales. (Malhotra, 2008).

2.16 Encuesta 1:

ANALISIS DE ENCUESTA REALIZADA A CLIENTES DE LA EMPRESA JJ
SPORT

Esta encuesta esta realizada por una estudiante de la Universidad UTE, con fines
académicos para determinar cuan ldentificados o familiarizados se encuentran los

clientes de la empresa JJ SPORT.

Esta encuesta esté dirigida para los clientes frecuentes desde 1 afio atras (2019) y

actualmente.

En esta primera encuesta se realizo a 7 clientes muy frecuentes de la empresa, la cual
como parte del formulario a llenar se pidié el niamero celular, correos electrénicos para
luego poder hacer uso de los mismos y lograr una comunicacion mas directa con el

cliente, también se determiné su profesién u ocupacién para una mejor segmentacion.
A continuacion, el detalle de la encuesta:

Edad:
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Mediante los resultados obtenidos de la encuesta realiza a 7 clientes frecuentes de
JJ SPORT, se puede identificar que el 70% de los encuestados tienen de 33 a 43 afios,

el 20% tienen de 43 a 46 afios y solo el 10% tienen de 23 a 33 afios.

Género:

Tabla 4, Género de personas encuestadas de pregunta 1 de encuesta aplicada a clientes de JJ SPORT

POBLACION NUMEROS
Hombres 4
Mujeres 3
Total 7

Genero:

7 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Masculino
4 (57,1%)

>N

Figure 19, Género de las personas encuestadas. Elaborada por Jenny Macas. (2021).

Mediante los resultados obtenidos se puede identificar que el 57, 1 % de los

encuestados son hombres y el 42,9% son mujeres.

1. ¢Desde qué afio usted es cliente de la empresa JJ SPORT?
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Tabla 5, Afos de fidelidad de los clientes a JJ Sport.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de 3 afios 6 85.7%
Desde 3 afios 1 14.3%
Total 7 100%

@ Desde hace 6 meses

® Desde hace 1 afo
Desde hace 2 afios

® Desde hace 3 afios

@ Mas de 3 afios

@ Mo sabe, no contesta

Figure 20, Afos de fidelidad de los clientes de JJ Sport. Elaborada por Jenny Macas. (2021).

Mediante los resultados obtenidos se puede identificar que el 85,7% de los
encuestados son clientes de la empresa JJ SPORT desde hace méas de 3 afios y el

14,3% son clientes desde hace 3 afios.

2. ¢Con qué frecuencia compra vestimenta en los almacenes de JJ SPORT?

Tabla 6, frecuencia compra vestimenta en los almacenes de JJ SPORT

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Cada afo 4 57,1%
Cada 3 meses 2 28,6%
Cada mes 1 14,3%
Total 7 100%
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@ Cada mes

@ Cada 6 meses
Cada 3 meses

@ Cada afio

@ Cada dos afios

v @ No sabe, no contesta

Figure 21, Frecuencia de compra de vestimenta en los almacenes de JJ Sport. Elaborado por Jenny Macas.
(2021).

Mediante los resultados obtenidos se puede identificar que el 57, 1 % de los
encuestados compran vestimenta en los almacenes de JJ SPORT cada afio, mientras

gue el 28,6% lo hacen cada 6 meses y so6lo el 14,3% cada mes.

3. ¢Cual es su principal motivo para adquirir la marca de ropa JJ

COLLECTIONS de la empresa JJ SPORT?

Tabla 7, motivo para adquirir la marca de ropa JJ COLLECTIONS

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Calidad 4 30,8%
Variedad 3 23,1%
Disefio 3 23,1%
Precio 2 15,4%
Marca 1 7,7%

Total 13 100%
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@® Marca

@® Calidad

@& Precio

@ Variedad

@ Disefio

@ No sabe, no contesta

Figure 22, Motivo por el cual adquiere la marca JJ COLLECTION de JJ Sport. Elaborado por Jenny Macas.
(2021).

Mediante los resultados obtenidos se puede identificar que las 7 personas

encuestadas adquieren la marca de ropa JJ COLLECTIONS de la empresa JJ SPORT

por calidad un 30,8%, 23, 1% por variedad, el otro 23, 1% por disefio, el 15,4% por el
precioy 7,7% por la marca.

4. ¢Con quétipo de vestimenta usted relaciona a la empresa JJ Sport?

Tabla 8, Tipo de vestimenta que relaciona a la empresa JJ Sport

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Vestimenta formal 4 27,3%
Vestimenta informal 3 27,3%
Vestimenta casual 3 9,1%
Vestimenta deportiva 1 36,4%
Total 11 100%

@ Vestimenta Formal {camisas,
pantalones de tela, vestidos de noche)

@ Vestimenta Informal (jeans, shorts,
blusa, etc)
Vestimenta Casual (vestidos, tops,
jeans, etc)

@ Vestimenta Deportiva

® Traje de Gala

@ Mo sabe, no contesta

Figure 23, Tipo de vestimenta con la que relaciona la vestimenta de JJ Sport. Elaborado por Jenny Macas.
(2021).
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Mediante los resultados obtenidos se puede identificar que el 57, 1% de los
encuestados relaciona la vestimenta de la empresa JJ SPORT con vestimenta deportiva

y el 42,9% como vestimenta formal, el otro 42,9% como vestimenta informal y el 14,3%

como vestimenta casual.

5. ¢Quétipo de vestimenta compra en el almacén JJ SPORT?

Tabla 9, Tipo de vestimenta que compra en el almacén JJ SPORT

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Formal 4 27,3%
Informal 3 27,3%
Vestimenta casual 3 9,1%
Vestimenta deportiva 1 36,4%
Total 11 100%

@ Formal (camisas, pantalones de tela,
vestidos de noche)

@ Informal (jeans, shorts, blusa, etc)

@ Casual (vestidos, tops, jeans, efc)

@ Deportiva

@ Trajes de Gala

@ No sabe, no contesta

Figure 24, Qué tipo de vestimenta adquiere en los almacenes de JJ Sport. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Mediante los resultados obtenidos se puede identificar que el 28,6% compra
vestimenta deportiva en el almacéen JJ SPORT, otro 28,6% compra vestimenta informal,

otro 28,6% compra vestimenta formal y solo el 14,3% compra vestimenta casual.

6. ¢Por quérecomendaria alaempresa JJ Sport aun familiar o amigo?
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Tabla 10, Razon por la cual recomendaria a la empresa JJ Sport a un familiar o amigo.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Variedad 3 42,9 %
Precio 3 42,9 %
Calidad 2 14, 3 %
Total 7 100%

® Marca

@ Calidad

@ Precio

@ Variedad

@ Disefio

@ No sabe, no contesta

Figure 25, Razoén por la cual recomendaria la marca JJ Sport. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Mediante los resultados obtenidos se puede identificar que el 42,9% de los clientes de
la empresa JJ SPORT la recomendarian a un familiar o amigo por su calidad, el otro

42,9% por variedad y el 14,3% por el precio.

7. ¢Cree usted que es importante que una empresa permita a sus clientes

sentirse identificados con su producto?

Tabla 11, Estan de acuerdo o no con que es importante que una empresa permita a sus clientes sentirse
identificados con su producto.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
De acuerdo 4 57,1 %
Muy de acuerdo 3 42.9 %

Total 7 100%
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@ Muy de acuerdo

@ De acuerdo

@ Miacuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

@ Mo sabe, no contesta

Figure 26, Es necesario que una empresa permita a sus clientes sentirse identificados con el producto. Elaborado
por Jenny Macas. (2021).

Mediante los resultados obtenidos se puede interpretar que el 57, 1% de los
clientes estan de acuerdo en que una empresa les permita identificarse con el

producto mientras que el 42,9% sefiala que estdn muy de acuerdo.

8. ¢Cree usted que los productos de laempresa JJ SPORT representan e

identifican a su marca?

Tabla 12, Estan de acuerdo o no en que los productos de la empresa JJ SPORT representan e identifican a su
marca.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Muy de acuerdo 5 71,4 %
Algo de acuerdo 2 28,6 %
Total 7 100%

@ Muy de acuerdo

@ Algo de acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

@ Mo sabe, no contesta

Figure 27, La marca representa sus los productos de JJ Sport. Elaborado por Jenny Macas. (2021).
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Mediante los resultados obtenidos el 71,4% de los clientes sefialan que estan muy de
acuerdo en que la empresa JJ SPORT representa e identifica a su marca, mientras que

el 28,6% estan algo de acuerdo.

9. ¢Piensausted que el logo de la empresa JJ SPORT es importante al

momento de representar sus productos?

Tabla 13, Estan de acuerdo o no en que el logo de la empresa JJ SPORT es importante al momento de
representar sus productos.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Muy de acuerdo 5 71,4 %
Algo de acuerdo 1 14,3 %
Ni de acuerdo ni en 1 14,3%
desacuerdo
Total 7 100%

@ Muy de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Muy en desacuerdo
@ Mo sabe, no contesta

Figure 28, Es importante que el logo represente su producto. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Mediante los resultados obtenidos el 71,4% de los encuestados estan muy de acuerdo
en que el logo de la empresa es importante al momento de representar su producto, el

14,3% estan de acuerdo y el otro 14,3% dicen estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

10.¢Le gusta el logo de la empresa JJ SPORT?
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Tabla 14, Le gusta o no el logo de la empresa JJ SPORT.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Muy de acuerdo 4 57,1 %
Ni de acuerdo ni en 3 42,9 %
desacuerdo
Total 7 100%

@ Muy de acuerdo
@ De acuerdo
Mi de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Muy en desacusrdo

Figure 29, Le gusta el logo de JJ Sport. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Mediante los resultados obtenidos el 57, 1% de los encuestados estan muy de acuerdo
en que les gusta el logo de la empresa JJ SPORT mientras que el 42,9% sefialan ni estar

de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se asume que el 50% que no les gusta.

2.17 Conclusiones:

Mediante los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas a los clientes de JJ
SPORT para determinar cuan Identificados o familiarizados se encuentran con la
empresa y su marca de ropa “‘JJ COLLECTION”, se defini6 qué el 57, 1 % de los
encuestados son hombres y el 42,9% son mujeres. Es decir, que la vestimenta masculina

es la mayor venta que tiene la empresa, con una fidelidad de mas de 3 afios.

Los mismos que relacionan la vestimenta de la empresa JJ SPORT con vestimenta
deportiva, sefialando que ese tipo de indumentaria es la que adquieren y realizan

compras en los almacenes cada afio por la calidad del producto que presenta, para ellos
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es muy importante que la marca represente su producto que oferta, también aceptan

recomendarla a un familiar o amigo por la variedad de producto que posee la empresa.

Pero al momento de saber si les gusta o no el logo, los resultaron arrojaron que un 57%
les gusta mientras que el 43% no, por ende, existe un problema, ya que al ser
practicamente la mitad de los clientes a los cuales no gustan del identificador visual se

debe proceder a buscar las mejores soluciones para satisfacer a los clientes.

En conclusion, JJ SPORT puede iniciar con un rebranding de marca debido a los
resultados arrojados por sus clientes en la cual sefialan no estar del todo a gusto con la
marca, a pesar de tener variedad y calidad en sus productos, su identificador no

corresponde. Para mayor informacion puede acceder a la encuesta en el Anexo 1

2.18 Encuesta 2

ANALSIS DE ENCUESTA 2 APLICADA A LOS CLIENTES DE JJ SPORT

Esta encuesta numero dos que se aplico a 14 clientes de JJ Sport tenia como fin
conocer la opinién del logo de la marca, como la perciben y en base a los resultados

proceder a tomar decisiones favorables para la empresa.
A continuacion, el detalle de la encuesta:

Edad:

Tabla 15, Edades de los clientes encuestados de JJ Sport.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
De 28 a 22 afios 5 35, 7%
De 23 a 27 afios 3 21,4 %
De 28 a 32 afos 3 21,4 %
De 33 a 47 afios 3 21,4 %




Total 14 100 %

@ De 18 a 22 afios
® De 233 27 afios
@ De 28 a 32 afios
@® D e 332247 afos
@ Mas de 48 afios

Figure 30, Edades de los clientes encuestados. Elaborado por Jenny Macas. (2020).

Mediante los resultados obtenidos de la segunda encuesta realiza a 14 clientes de
JJ SPORT, se puede identificar que el 35,7 % de los encuestados tienen de 23 a 27
afos, el 21,4 % tienen de 28 a 32 afos, el otro 21, 4 % tienen de 18 a 22 afios y el

ultimo 21,4 % de 33 a 47 anos de edad.

Género:

Tabla 16, Género de los clientes encuestados de JJ Sport.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Masculino 6 42.9 %
Femenino 8 571 %

Total 14 100 %
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@ Femenino
@ Masculino

Figure 31, Género de los clientes encuestados. Elaborado por Jenny Macas. (2020).

El total de los clientes encuestados fueron 14, liderando el género femenino con el

57, 1% y los masculinos con el 42,9 %.

1. ¢Piensausted que el logo delaempresa JJ SPORT es importante al momento

de representar sus productos?

Tabla 17, El logo de la empresa JJ SPORT es importante al momento de representar sus productos.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Muy de acuerdo 7 50 %
De acuerdo 5 35,7 %
No sabe, no contesta 1 7,1 %
Total 14 100 %

@ Muy de acuerdo
@ De acuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
ﬂ @ En desacuerdo
@ Nuy en desacuerdo

@ Mo sabe, no contesta

Figure 32, El logo de la empresa JJ SPORT es importante al momento de representar sus productos. Elaborado
por Jenny Macas. (2020).
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En esta primera pregunta aplicada a los clientes el resultado fue lo siguiente, el 50 %
estd muy de acuerdo en que el logo de JJ Sport es importante al momento de representar

sus productos, mientras que el 35, 7 % dice estar de acuerdo y el 7,1 % no sabe al

respecto.
2. ¢Qué le gustadel logo de JJ Sport?

Las respuestas de los encuestados tuvieron coincidencia en que les gusta el

nombre, el color, y sus iniciales.

3. ¢Legustaria que la marcatenga un icono que la represente?

Tabla 18, Estan de acuerdo en que la marca tenga un icono que la represente.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Si 10 71, 4%
Tal vez 4 28,6 %
Total 14 100 %

@S
® No

D Talvez

Figure 33, Estan de acuerdo en que la marca tenga un icono que la represente. Elaborado por Jenny Macas.
(2020).



77

En base a los resultados obtenidos el 71,4% (10 personas) estan de acuerdo en que
les gustaria que la marca tenga un icono que la represente y el 28,6 % (4 personas)

aluden que tal vez. Es decir, que si es necesario tener un icono representativo.

4. ¢Legustael logo actual de la empresa?

Tabla 19, Gusta o no del logo actual de la empresa.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Si 8 57,1 %
No 4 28,6 %
Tal vez 2 14,3 %
Total 14 100 %
®S
® No

D Talvez

Figure 34, Gusta o no del logo actual de la empresa JJ Sport.

Mediante los resultados se obtuvo que el 57,1 % de los encuestados les gusta el

logo, el 28,6 % asume que tal vez y el 14,3 % dice que no gustan del logo actual de JJ

Sport.

5. ¢Considera usted importante un cambio de marca corporativa para la

empresa?

Tabla 20, Considera importante un cambio de marca corporativa para la empresa.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
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Si

6 42,9 %
No 6 42,9 %
Tal vez 2 14,3 %
Total 14 100 %

® S
® No

) Tal vez

Figure 35, Considera importante un cambio de marca corporativa para la empresa. Elaborado por Jenny Macas.

(2020).

En esta pregunta los resultados arrojaron lo siguiente: el 42,9 % esta de acuerdo en

gue se obtenga un cambio en la marca corporativa, el otro 42,9 % dice que tal vez,

mientras que el 14,3 % dice no es importante un cambio de marca.

6. ¢Considera usted necesaria una modificacién en los colores del logo de la

empresa JJ Sport?

Tabla 21, Es necesario 0 no una modificacion en los colores del logo de la empresa JJ Sport.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Si 5 35, 7%
No 5 35, 7%
Tal vez 4 28,6 %
Total 14 100 %
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®si
@ No
@ Talvez

Figure 36, Es necesario o no una modificacion en los colores del logo de la empresa JJ Sport. Elaborado por
Jenny Macas. (2020).

En base a los resultados obtenidos en esta pregunta, el 35,7 % asegura que no es
necesario cambiar los colores de la marca, el otro 35,7 % dice que tal vez y sélo el 28,6

% esta de acuerdo en que se cambien los colores corporativos.

7. ¢Cree que JJ Sport deberia optar por innovar su marca corporativa?

Tabla 22, Cree que JJ Sport deberia optar por innovar su marca corporativa.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Si 12 85,7 %
No 2 14,3 %
Total 14 100 %

® S
® No

Figure 37, Cree que JJ Sport deberia optar por innovar su marca corporativa. Elaborado por Jenny Macas. (2020).
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En base al resultado obtenido se detalla que el 85,7 % de los encuestados creen que
JJ Sport deberia optar por innovar su marca corporativa, mientras que el 14,3% asegura

que no es necesario.

2.19 Conclusion:

En base a los resultados que se obtuvo en la segunda encuesta aplicada a 14 clientes
de JJ Sport con el fin de conocer su opinién acerca del logotipo de la marca se detalla
que tienen entre 18 a 37 afios de edad, de los cuales el 57,1 % son mujeres y el 42,9 %
son hombres. Mismos que un 85, 7 % estan de acuerdo en que el logo de la empresa es

importante al momento de representar sus productos.

Coinciden en que el nombre, las iniciales y el color del logotipo les gusta, pero también
el 71,4 % de ellos les gustaria que la marca tenga un icono que la represente. Y a pesar
gue un 57,1 % dicen gustar del logo un 42,9 % creen conveniente un cambio de la marca
corporativa, y al momento de preguntar si JJ Sport deberia innovar su marca, un 85,7%

concluyeron en que si lo deberia hacer.

Por ende, se llega a la conclusion en que JJ Sport debe tomar la decision de innovar su
marca corporativa, ya que los clientes estan de acuerdo que se realice cambios en el
logotipo y creen que es lo mas conveniente, por lo tanto, se puede también crear un

imagotipo que la pueda representar y satisfacer a sus clientes.
Para mayor informacion puede acceder a la encuesta en el Anexo 2

2.20 Encuesta 3
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ANALISIS DE LA ENCUESTA “EL COLOR EN EL DEPORTE”

En esta encuesta tiene como fin conocer la opinion de las personas que practican
deporte acerca del color de como infiere en el deporte segun su perspectiva. Y en base

al resultado poder plantear a crear un nuevo disefio de logotipo de la marca JJ Sport.

Género:

Tabla 23, Género de las personas encuestada.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Masculino 14 45,2 %
Femenino 18 54,8 %
Total 32 100 %

@ Mujer
@ Hombre

Figure 38, Género de las personas encuestadas. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Las personas encuestadas son el 54,8 % mujeres y el 45,2 % hombres, un total de

32 encuestados.

1. Cuando usted practica deporte ¢qué colores usa?

Tabla 24, Colores que usa al practicar deporte.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
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Negro 14 45,15%
Blanco 8 24.8 %
Azul 4 12,4 %
Grises 4 12,4 %
Rojo 1 3,1%

Verde - amatrillo 1 3,1%

Total 32 100%

@

5 (15,6 %)
4
3(9.4 %)
2 (6.3 %)

2
13 1@ 1@ 13131 % @@ 113 %Wl BB G103 1@ 133 R 1R A3, 13 13473, 13,1731 ¢

0
Amarillo blanco Balnco Grises blancos,...  Negro vy blanco ROJO, NEGRO azul 0s...

Azul, blanco  Cualquiera, exc... Megro Megro, blanco,... Ropa deportiva... negro

Figure 39, Colores que usa al practicar deporte. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Los encuestados coincidieron en los siguientes colores que mas usan: el color negro
con el 45, 15% el blanco 24,8 %, el azul 12,4 %, grises con el 12,4 %, rojo con el 3,1 %
y el color verde y amarillo con 3,1 %con los que mas utilizan para realizar o practicar

deporte.

2. Cuando usted ve este color ¢{Qué le transmite?
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Figure 40, Color azul. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Tabla 25, De acuerdo al color azul que le transmite.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Tranquilidad 11 34,4 %
Confianza 10 31,3%
Fuerza 5 15,6 %
Orden 4 12,5 %
Poder 2 6,3 %
Total 32 100 %

@ Fuerza

@ Confianza

% Tranquilidad
@ OCrden

@ Poder

Figure 41, De acuerdo al color azul que le trasmite. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

En base a los resultados obtenidos se describe que el 34,4 % de los encuestados al
ver el color azul les transmite tranquilidad, el 31,3% les transmite confianza, el 15,6 %

fuerza, el 12,5 % orden y el 3,1 % les transmite poder.



3. Cuando usted ve este color ¢ Qué le transmite?

Figure 42, Color naranja. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Tabla 26, De acuerdo al color naranja qué le transmite

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Movimiento 11 34,4 %
Creatividad 14 43,8 %
Ambicién 1 12,5 %
Dinamismo 4 3,1%
Confianza 2 6,3 %
Total 32 100 %

@ Movimiento
@ Creatividad
@& Ambicion
@ Dinamismo
@ Confianza

Figure 43, De acuerdo al color naranja qué le transmite. Elaborado por Jenny Macas. (2021).
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los resultados arrojados al ver el color naranja son los siguientes; al 43,8 % de los
encuestados les transmite creatividad, el 34,4 % movimiento, el 12,5 % dinamismo, el

6,3 % confianza y el 3,1 % ambicion.

4. ¢Con qué color relaciona al deporte?

Tabla 27, El color con el cual relaciona al deporte.

INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Azul 12 375 %
Naranja 6 18,8 %
Verde 8 15,6 %
Amarillo 5 25 %
Violeta 1 3,1%
Total 32 100 %

® Azul

@® Rojo

& Naranja
@ Amarillo
® Verde

Figure 44, Color con el cual relaciona al deporte. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Los resultados arrojaron que el 37,5 % de los encuestados relacionan al color azul con

el deporte, el 25% con el naranja, el 18,8 % con el color naranja, el 15,6 % con el verde

y el 3,1 % con el color violeta.

5. ¢Parausted que es el deporte?



Tabla 28, ¢Para usted que es el deporte?
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INDICADORES FRECUENCIA TOTAL
Vida 5 15,6 %
Energia 4 125 %
Estilo de vida 11 34,4 %
hobby 1 3,1%
Salud 11 34,4 %
Total 32 100 %

@® Vida

@ Energia

® Estilo de vida
@ Hobby

@ Salud

Figure 45, ¢Para usted que es el deporte?. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Segun los resultados obtenidos, el 34,4 % alude que el deporte para ellos es salud,

el otro 34,4 % es estilo de vida, el 15,6 % es vida, el 12,5 % es energia y el 3,1 % es

hobby.

2.21 Conclusiones:

De acuerdo a las 32 personas que se encuestd para saber su opinion acerca del color

en el deporte fueron 17 mujeres con el 54,8 % y 14 hombres con 45,2 % de las cuales la

mayoria coincidieron que al practicar deporte usan colores como el negro, blanco, grises

y azul. Las cuales al ver el color azul aludieron con un 34,4 % les transmite tranquilidad

y el color naranja con un 43,8 % les transmite creatividad, pero al elegir un color para
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representar el deporte eligieron el color azul con el 37,5 % y un 34,4 % es también el

deporte salud y el otro 34,4 % es un estilo de vida para ellos.

En conclusién, los colores a utilizar para representar una marca deportiva es el color
naranja y azul, mismos que tienen gran valor por quienes lo practican. Lo que enfatiza y

va acorde a JJ Sport para proceder a crear el disefio del identificador de la marca.
Para mayor informacién puede acceder al Anexo 3

3. Resumen de conclusiones

En conclusion, el resultado obtenido de las tres encuestas realizadas a los clientes
de JJ SPORT el deporte se ha convertido en un estilo de vida, quienes necesitan de
ropa coémoda para practicarlo y sentirse identificados con la marca, dandole valor y

sentido de pertenencia e innovador.

CAPITULO Il

3 FUNDAMENTACION DE PROPUESTA

Segun Villamil en su presentacion fundamentacion de una “propuesta de
investigacion, es el documento inicial de un trabajo de investigacion en el cual se expone
la viabilidad de la investigacion. En la propuesta el investigador se plantea el tema que

desea estudiar, sustenta su importancia y su viabilidad”. (Villamil, 2017)

3.1Titulo de la propuesta:

Rebranding de marca y estrategia de difusion de contenidos publicitarios a JJ Sport

de la ciudad de Zaruma, el Oro, Ecuador.
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Justificacion

JJ SPORT ha decidido hacer un cambio en su identidad y por ende actualizar su brief,
con una nueva estrategia de difusion ya que segun el propietario no transmite lo que
representa la misma, careciendo de una identidad corporativa, sin embargo, al realizar
la investigacion se pudo obtener mediante encuestas que la vestimenta mas adquirida
por sus clientes es ropa deportiva; debido a que JJ SPORT elabora prendas deportivas
y casuales, por ende, es una empresa departamental porque vende también varias
marcas deportivas en sus almacenes, por tal, un 57% de los encuestados mencionaron
gue gustan del identificador actual de la marca pero el otro 43% argumentaron ni estar
de acuerdo ni en desacuerdo, argumentando también qué, es necesario que la JJ Sport

innove y refresque su marca corporativa.

Por esta razon se propone propuestas de redisefio de la imagen corporativa con su
respectivo manual de marca, para que asi pueda tener una imagen corporativa
adecuada, fresca y actualizada y asi cumplir con los objetivos planteados, obtener una
nueva imagen, y a su vez diferenciase de sus competidores, mostrandose mas
organizada y un correcto manejo de la marca como también su adecuada estrategia de
comunicacion publicitaria.

Fundamentacion

Un identificador grafico es el conjunto de conceptos, ideas, historia y valores
relacionados a la empresa en la que se fusionan en elementos graficos para generar la

identidad de marca.
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Un manual de marca o también conocida como una guia, son pautas o estilos en los
gue se plantea o establece normas a seguir para que la empresa esté bien orientada y

direccionada al usar su linea grafica.

El manual de marca recopila los elementos de la nueva identidad de JJ SPORT, los
cuales estableceran las normas de construccién del imagotipo, color, tipografia y demas

aplicaciones para su uso.

En conclusion, el manual de marca es la herramienta fundamental e imprescindible

para la marca, gestidn que transmitird su identificador visual.

Por ende, se procedera a realizar propuestas del identificador visual de JJ SPORT,
ropa deportiva para su rebranding de marca y asi poder sustentar el proyecto con los
colores escogidos como el naranja y azul para su identificador, mismos que fueron
seleccionados en base a la encuesta nimero 3 para determinar con qué color relacionan

al deporte.
objetivos de la propuesta
Objetivo General

Realizar un disefio de Rebranding a la empresa JJ SPORT, un manual de marca,
imagen y gestion que la identifique como tal, mediante una actualizacion idonea que

cubra sus necesidades empresariales.
Objetivos Especificos

- Elaborar una estrategia idonea en redes sociales para actualizar el brief de la

empresa.
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- Actualizar y disefiar elementos visuales para la marca a partir del diagndstico

- Innovar la marca, manteniendo su origen y fortalecer su filosofia
Importancia

Al crear y desarrollar la propuesta mediante una investigacion adecuada, beneficiara
directamente a JJ SPORT, ya que una empresa con una buena identidad visual y

estrategia de difusion es atractiva al publico consumidor por su valor que ésta trasmita.

La identidad visual, representa los valores y principios que una empresa pretende
proyectar, es importante que toda empresa inicie con una buena identidad corporativa, ya
gue una vez que ascienda e invierta sera dificultoso crear una nueva identidad para

reposicionarla sin una buena estrategia.

3.2Brief

Nombre del representante legal: Jaime Armijos

Nombre de la empresa o marca: JJ SPORT

Proyecto: el proyecto consiste en un redisefio de imagen a la empresa JJ SPORT
con el fin de refrescar su identidad, y lograr recordacion y mayor posicionamiento en la
mente de los clientes y la creacién de un manual de marca que facilite sus pautas y

alineamientos.
Definicion de la empresa y producto:

JJ SPORT es una empresa textil departamental ecuatoriana que tiene su marca de

ropa con el nombre JJ COLLECTION, misma que lleva 21 afios en el mercado con ropa
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deportiva, casual, y ropa de otras marcas conocidas, tiene sus almacenes en otras

ciudades de la costa como Loja, Machala, Pifias y Zaruma.

Ubicacion:

La empresa JJ SPORT se encuentra ubicada en su lugar de origen, Zaruma, el Oro.

Grupo Objetivo:

Clientes de la JJ SPORT

Competencia:

Su principal competidor es América Boutiqgue que se encuentra cerca de la boutique

JJ SPORT

Filosofia:

Misién:

Somos una empresa 100% ecuatoriana dedicada a la fabricacion y comercializacion
de ropa, calzado y accesorios. nuestra oficina principal se encuentra ubicada en Zaruma.

ofrecemos productos a precios acorde con la calidad buscando siempre la satisfaccion

de nuestros clientes.
Vision:
Convertirnos en una empresa lider a nivel nacional que satisfaga las futuras

necesidades en el sector textil y de la moda. Poder llegar a todas las zonas en donde

nuestros productos sean requeridos a través de diferentes canales de distribucion.

Valores:
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Trabajo en equipo: Buscamos una relacion ganar-ganar entre nuestros

colaboradores, proveedores y clientes. aportamos con ideas y escuchamos para mejorar.

Honestidad: Trabajamos con respeto, humildad y transparencia para generar

confianza con todos quienes nos relacionamos.

Respeto al medio ambiente: Todos nuestros procesos los realizamos pensando en

mantener una relacion amigable con el medio ambiente.

Responsabilidad social: Aportamos nuestro granito de arena en diversas actividades

sociales: cultura, deporte, salud, etc.
Posicionamiento:

Lograr un mayor posicionamiento mediante una adecuada imagen corporativa,

acompafnado de estrategias publicitarias.

Ventaja diferencial:

La gran ventaja de JJ SPORT es que es reconocido en su lugar de origen, y cuenta
con la fidelidad de sus clientes y variedad de producto textil, comprometida y

responsable, un buen ambiente amigable.

Antecedentes publicitarios:

JJ SPORT si ha realizado algunas publicidades BTL y ATL para promocionar su marca
y sobre todo en fechas festivas. Cuenta también con redes sociales como Facebook,

Instagram, mismas gue son muy activas.

3.3Descripcién de la propuesta
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Para realizar la propuesta se tomo en cuenta lo siguiente:

e Informacion de la empresa

e Estudio de encuestas a clientes y entrevistas
e Estudio de linea grafica de JJ SPORT

e Definicion de propuesta

e Definicion del logo

En la primera etapa se parti6 con el desarrollo de las propuestas a partir de la
informacion del brief y sugerencias del propietario de la empresa para mantener su origen
y filosofia como también sugerencia del identificador, e integrar un icono como la ardilla
que es representativo de la ciudad, crear su linea grafica, mediante el significado del logo
y el estudio de encuestas para crear una nueva imagen visual que beneficie a la empresa

y clientes, dando identidad a los mismos.

Como segunda etapa se realizd una encuesta a los clientes de JJ SPORT para
obtener informacion, un grupo focal, mismo que se encuentra en el anexo con algunos
clientes frecuentes y mediante los resultados obtenidos se determind que la marca
necesita refrescar su identidad, por lo que se procedio a realizar ochenta bocetos de los
cuales se eligieron tres como finalistas, mismos que al realizar la encuesta se escogio el

isotipo de la ardilla como propuesta final.

Tercera etapa, se cre6 un manual de marca y su linea grafica bajo su estructura y
correcto uso, también, se realiz6 estrategias para la difusion de contenido publicitario en
la red social Facebook, la cual cuenta con 7802 seguidores, misma esta en constante
actividad permitiéndonos crear una encuesta sobre el valor de la marca para con los

clientes mediante en vivos de ropa.
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3.4Descripcion del usuario o beneficiario:

El beneficiario en este caso JJ SPORT, contara con un redisefio de identidad, manual
de marca corporativo haciendo buen uso de la identidad y su respectiva linea grafica,

logrando una aceptacion de ante los clientes y lograr el posicionamiento de la misma.
Misién:
Su misién presente es refrescar su identidad corporativa, conectar y brindar al cliente
una nueva imagen, a través de difusion de contenido y una linea gréfica.
Vision:
Establecer una nueva relacion con los clientes y una nueva forma de identificarse para

lograr un mayor posicionamiento a futuro, innovando constantemente en el tiempo y

mantener una fidelidad a la marca.

Competencia:

JJ SPORT cuenta con su propia fabrica de ropa, también tiene mucha acogida en el
sector y debido a la demanda actual que existe muchas pymes han iniciado sus negocios,
América boutique se la puede considerar una competencia directa para la empresa por

la similitud en su forma de trabajo que lleva la empresa.

Logo actual de JJ SPORT:
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Figure 46, Logo de JJ Sport. Autor Jaime Armijos. (2000).

Actualmente el logo de la empresa carece de un manual de marca y linea grafica,
mismo que presenta un brief obsoleto, estéticamente no se ve bien, le hace falta refrescar
su identidad visual y estar mas acorde al gusto de los clientes, por esta razén se propone
redisefiar su imagen con la creacion de una nueva imagen que puede cumplir y

responder a la necesidad de la marca.
3.5Foda

Tabla 29, Las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de JJ Sport, (FODA).

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Vende varias marcas conocidas Ampliacién de mercados
(variedad)
Vestimenta deportiva, casual y de nifios Avances tecnoldgicos constantes

Marca casual JJ COLLECTION Innovar la marca

Opera en cuatro ciudad de la costa Mejora de relacion con el cliente

Cuenta con accesorios de la marca Incremento de mercado textil
Tiene su propia fabrica de ropa Acogida en redes sociales
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Es muy activo en su red social Facebook

Nuevas estrategias comunicacionales

DEBILIDADES

AMENAZAS

Competencia directa en el sector

Nuevas competencias textil

No cuenta con linea grafica

Pierde seriedad e interés

Marca obsoleta de branding

fracaso

El espacio de la boutique es muy

pequeno

Trabajar de forma virtual

Adaptarse a la tecnologia

Perder clientes por la competencia

No tiene un manual de marca

Deterioro de su imagen

Mal manejo de redes sociales

Reduccion en las ventas

Segun José V. C. “El analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas) ayuda a conocer todo el entorno que rodea a una organizacion, tanto en su

ambiente interno como externo.” (losé Villagomez Cortés & Vazquez, 2014)

3.6 Propuestas

Segun la Red Grafica Latinoamericana en su sitio web define que la propuesta o

boceto es un dibujo rdpido y esquematico de las caracteristicas principales de un

dibujo, una ilustracion o un disefio. Generalmente se usan papel y lapiz o tinta para su

elaboracién, aunque también es posible que desde un comienzo sea un archivo

electrénico con la ayuda de tabla digitalizadora y lapiz 6ptico. (Latinoamérica, 2009)

Se realiz6 100 bocetos como propuestas para reemplazar al identificador JJ SPORT

de la cual se tomo 3 propuestas finales como posible nueva imagen visual de la marca.
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3.6.1 Propuesta l

Figure 47, Boceto de propuesta 1. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Figure 48, Boceto 1 digital. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

La unién de las dos palabras JJ representando elegancia y alianza, mismas que
representan al hombre y mujer de la mano, que comparten la misma necesidad de verse

bien, y lucir a la palabra Sport como deporte.

3.6.2 Propuesta 2:



Figure 49, Boceto 2 de JJ Sport. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Figure 50, Boceto 2 digital de JJ Sport. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

En esta segunda propuesta al unir las iniciales JJ se cred y formo6 una nueva
tipografia, estas se sostienen de un mismo soporte, es decir que siempre estaran

juntas compartiendo la misma necesidad y elegancia.

3.6.3 Propuesta 3:

98
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Figure 51, Boceto 3 de JJ Sport. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Figure 52, Boceto 3 digital de JJ Sport. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

La tercera propuesta se baso6 en una ardilla, ya que este pequefio ser es muy visto en
la ciudad y tiene un valor muy importante por su velocidad, fuerza, agilidad y elegancia
gue representa el deporte, de manera que se transmita un sentido de pertenencia y

representacion por su ciudad donde se originé la marca.

3.6.4 Eleccion de logo final:
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JJ SPORT

Figure 53, Logo final de JJ Sport. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

3.6.5 Construccion de logo final:

Q+lg.+

clacuLO ARDILLA DEPORTE Y VESTIMENTA

JJ SPORT

Figure 54, Concepto del logo final. Elaborado por Jenny Macas. (2021)

3.6.6 Significado de los elementos:

Circulo:

Segun Héctor O. Di Rocco en su sitio web epsilonh, area y perimetro del circulo define
al circulo “Aun mas, esta nocion circular es necesariamente primaria. Pues lo perfecto
es naturalmente anterior a lo imperfecto, y el circulo es algo perfecto. Esto no puede ser

dicho de la linea recta.” (Rocco, s.f.)
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Mencionado el significado del circulo, éste representa perfeccién, innovacion,
proteccion, creatividad, movimiento y vida social, elemento o forma que le da significado

a la marca.

Ardilla:

Segun Nayede Quero (2018) en Uncomo, significado de la ardilla como animal
de poder define La ardilla es uno de los animales mas juguetones que hay, por lo
gue es un animal muy admirado por distintas culturas y civilizaciones. Es por esto
gue uno de los mensajes de la ardilla es tomarse la vida con mas diversion, sin

tanta seriedad y tension. (Rocamora., 2018)

Por ende, la ardilla simboliza la pasion, energia, expresion, vitalidad y alegria. Es el
animal mas visto en la ciudad de Zaruma y con un gran valor para representar la fuerza

y perseverancia y sociabilidad.

Deporte y vestimenta: Actividad fisica que requiere de una ropa comoda para
practicar permitiéndole comodidad y velocidad para competir y mejorar su condicion.

Ademas de verse muy bien, realce su seguridad y autoestima.

Imagotipo: Nace la marca JJ SPORT combinando la fuerza, vitalidad y agilidad de la
ardilla mas la comodidad de la ropa para practicar deporte y vestirse bien, y el circulo

que le da movimiento, innovacion y vida social.

Una vez presentado y analizado las propuestas de los disefios de logos con sus
respectivas composiciones al duefio Ing. Jaime René Armijos de la empresa JJ Sport, se
llegd a la conciliacion de escoger como nueva identidad visual la tercera propuesta. Esta

fue la opcion escogida por el disefio, indicando sentirse identificados por su forma, color
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y composicion, posteriormente con la eleccién del imagotipo que conformara parte del
redisefio de la nueva imagen y la elaboracién del respectivo manual de marca que se

presentara a continuacion.

3.7Proceso del manual de marca

Segun Summan.es un sitio web qué es manual de identidad corporativa y cuéal es
su importancia, define un manual de identidad corporativa no pueden faltar los
elementos que conforman la identidad visual de la marca, como el logotipo, la
simbologia, los colores, las tipografias, asi como la manera que éstos se articulan.
También las pautas de composicion, el estilo de ilustraciones o fotografias adecuado,
los codigos graficos o sistemas visuales si los hay, asi como algunas pautas para

combinar todos estos elementos. (Summa.es, 20018)

A continuacién, el manual que se elabor6 para JJ SPORT consiste en 44 paginas,
contiene sus respectivas pautas y especificaciones para su correcto uso. Mismo que

pueden visualizar en el Anexo 6
3.7.1 Construccién del imagotipo

La nueva imagen de la marca JJ Sport, nace del concepto “contigo siempre” slogan
de la marca, haciendo referencia a su producto que ofrece a los consumidores, supliendo

una necesidad y otorgando valor e identidad.

El nuevo imagotipo parte de cuatro elementos muy importantes que consolidan la
nueva imagen, el circulo que representa perfeccion, innovacion, proteccion, creatividad,

movimiento y vida social, la ardilla simboliza la pasidn, energia, expresion, vitalidad y
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alegria, es el animal mas representativo en la ciudad de Zaruma y con un gran valor para
representar la fuerza y perseverancia; dado que esta marca quiere profundizar su origen,
ser conocida por el lugar de donde proviene y hacer que la poblacién se sienta muy

representada.

La vestimenta para quienes practican deporte, es tan importante por ser una
actividad fisica se requiere de una ropa comoda para practicarlo, permitiendo comodidad

y velocidad para competir y mejorar su condicién.

Los colores también son importantes al momento de comunicar, por ende, se ha
tomado los colores azul y naranja para darle vida a la nueva marca, mismo gue tienen
gran significado al transmitir; el azul da la sensacion de tranquilidad, estabilidad que es
esencial para que las personas puedan sentir confianza al vestir y muy atractivo con su
color complementario el naranja, que le da creatividad y personalidad, rasgos que una

persona muy altiva necesita para reflejar felicidad.

Y asi se conforma el imagotipo de JJ Sport combinando la fuerza, vitalidad y agilidad
de la ardilla méas la comodidad de la ropa para practicar deporte y vestirse bien, y el
circulo que le da movimiento, innovacion y vida social con un toque de exclusividad y

personalidad con sus colores.

3.7.2 Construccién de grillay zona de seguridad

Segun Luiggi S (2016). Una grilla de logo es una herramienta que se usa para crear
formas con armonia geométrica en el proceso del disefio de un logo. Las grillas de
logo son, con frecuencia, llamadas guias de construccion, dependiendo de la forma

en que las lineas de la grilla (0 guia) son usadas. (Maria, 2016)
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En base al concepto de construccién de grilla se procede a elaborar o disefar el

imagotipo con sus respectivas medidas.

12 cm

hm]

JJ SPORT |-

12cm

Figure 55, Geometrizacion del identificador. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Para la zona de seguridad se utiliz6 como referencia el circulo que ayudara a que la
marca tenga un espacio libre, asegurando su independencia visual de otros elementos y

facilitar su rapida identificacion.
3.7.3 Versiones de marca

Solo se permite utilizar al identificador de ésta dos maneras, de forma horizontal y vertical

donde el imagotipo esta primero y debajo el logotipo.

A JJSPORT

JJ SPORT

Figure 56, Versiones permitidas. Elaborado por Jenny Macas. (2021).
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3.7.4 Reduccion minima;

Segun Jaime Fernandez Baillo, en su manual de identidad corporativa de colorvivo
acota que los tamafios minimos de imagotipo en su version principal utilizados para
los diferentes logotipos iran proporcionales al soporte en el que se utilizaran, siempre
teniendo el maximo y minimo obligatorio. El tamafio del logotipo podra ser modificado
segun las aplicaciones en donde se vean expuestos, si bien no hay especificaciones
exactas es necesario trabajarlo con coherencia haciendo que el mismo quede

estéticamente bien representado. (Baillo, 2010)

JJ SPORT

Logotipo principal

Figure 57, Reduccion minima permitida. Elaborado por Jenny Macas. (2021).
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"~ JJ SPORT

Figure 58, Reduccion minima horizontal permitida. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Estas son las medidas correspondientes del imagotipo al momento de dar uso,

respetando sus estipulaciones conforme el disefiador cree conveniente utilizarlo.
3.7.5 Color:

Partiendo de Fotonostra, de colores: estudio de colores acota, “El color, como tal, no
existe, solo es una percepcion, la interpretacion que el cerebro hace de las sefiales
nerviosas que le envian los ojos. El cerebro "sabe" colorear y, por eso, vemos el mundo

de colores”. (Fotonostra, s.f.)

Los colores del imagotipo esta conformado por el color azul oscuro marino y naranja,
los cuales deben ser considerados al utilizarlos en la aplicacién de cualquier soporte de
comunicacién. Tomando en cuenta que el color en RGB es utilizado para la web y los

colores en CMYK para la impresion.
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Colores primarios

RGB: 19/24/84 RGB: 224/79/3
CMYK: 100/95/38/53 CMKY: 5/79/100/1
Pantone #151854 Pantone: # EQ4FO3

Figure 59, Colores principales del imagotipo. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

Colores secundarios a escala

Segun Johan Lenium insumos ESMAR, qué es la escala de colores, define a la
escala de Los colores que pueden variar segun sus caracteristicas principales (el tono,
la luminosidad o la saturacion), la escala de colores representa justamente eso: la
variacion que puede existir entre los diferentes colores segun las caracteristicas que

cada color pueda tener. (Lenium, 2020)

Figure 60, Colores secundarios. Elaborado por Jenny Macas. (2021).



108

La variacion en las tonalidades de los colores institucionales se puede usar de
acuerdo a los siguientes porcentajes. Se pueden crear degradados o fondos planos a
partir de estas tonalidades, pero el logotipo no puede tener ningun tipo de alteraciéon en

los tonos de color

3.7.6 Aplicacion de colores:

Ay A A,

JJ SPORT JJ SPORT )J SPORY

Vaniacion en negatl

Figure 61, Variaciones del color. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

La marca deberé ser representada con sus colores corporativos siempre que sea

posible en sus diferentes plataformas y seguir el modelo del manual corporativo.
3.7.7 Aplicacién cromaética:

Segun Fernando Ledezma, circulo croméatico: qué es y como aplicarlo en tus disefios
define “El circulo cromatico es un instrumento en el que los colores se organizan y

segmentan circularmente, en base a su tono o matiz.” (Ledezma, 2021)

Se debe reproducir la marca sobre fondos de diversos colores, utilizando la marca

de la manera mas coherente posible en negativo o positivo.
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e

JJ SPORT
JJ SPORT JJ SPORT

Figure 62, Aplicacion croméatica. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

3.7.8 Tipografia corporativa:

Segun Andrés Molina “La tipografia lo que busca principalmente es ser funcional,

comunicar, transmitir, aunque sea experimental no deja de comunicar”. (Molina, 2014).

La tipografia principal es Made Tommy, misma que le da fuerza y peso para
representar la marca, que es utilizada para los titulos, y como tipografia secundaria es la

familia de Montserrat para los subtitulos y demas.

MADE TOMMY Bold

Aa Ff
Gg Qq

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

Figure 63, Tipografia made tommy. Tomado de en.fontke.com. (s.f).
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MONTSERRAT

ABCDEFCHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

MONTSERRAT SEMI BOLD
M(¢ SERR |5 H MONTSERRAT BOLD
MONTSERRAT LICHT MONTSERRAT EXTRA BOLD
MONTSERRAT REGULAR MONTSERRAT BLACK

Figure 64, Tipografia Montserrat. Tomado de pinterest.com. (s.f).

3.7.9 Aplicaciones incorrectas:

El imagotipo tiene establecidas las cuales no deben alterar su funcionalidad, por tanto,

se deben evitar usos incorrectos que puede afectar a la identidad de la marca.

JJ SPORT JJ SPORT JJ SPORT

o A P

R
JJ SPORT o JJ SPORT

Figure 65, Aplicacion incorrecta del imagotipo. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

3.8Papeleria basica:

3.8.1 Hoja membretada:
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Segun Teinteresa.es en su sitio web define que es una hoja que incluye el logotipo,
nombre, informacion de contacto e incluso el eslogan del negocio. (TEINTERESA.ES,

2019)

De tamafno A4, 21cm de ancho X 29,7 cm alto, la cual puede ser informe, carta,
solicitud, certificados etc. Dependiendo su uso, el imagotipo siempre debe ir en la parte
superior izquierda, con su respectiva linea gréfica y la tipografia Montserrat con un

interlineado de 1.5, parrafo justificado.

=\

Figure 66, Hoja membretada, papeleria basica. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

3.8.2 Sobre manila ministro:

La carpeta tiene una medida de 22,5 cm ancho x 32,5 alto, en la portada preside el

color azul de la marca con su respectiva linea gréfica, en la parte superior derecha ira el
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slogan de la marca y al final los datos personales. En la contraportada esta el imagotipo

con fondo naranja para darle volumen.

Figure 67, Sobre corporativo. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

3.8.3 Sobre con ventana:

El sobre con ventana tiene medidas de 22 cm ancho x 11cm alto, preside el color azul
de la marca, en la parte superior derecha va el logotipo y en la parte inferior izquierda los
datos personales, en la contraportada en la parte derecha superior estaran los datos y el

imagotipo ira en la parte inferior izquierda.

Figure 68, Sobre americano. Elaborado por Jenny Macas. (2021).
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3.8.4 Tarjetas de presentacion:

Segun el sitio web marca define, “Las tarjetas de presentacion son una herramienta
de marketing que tienen la caracteristica de ser pequefias y portables. Esta contiene la
informacion mas relevante del profesionista y su empresa, de tal manera que sirve como

una tarjeta de identidad.” (Marca, s.f.)

Las tarjetas tienen una medida de 22 cm ancho x 11cm alto, en la parte frontal est4 el
imagotipo con fondo blanco para destacar y en la parte trasera se encuentra los datos

personales y el logotipo en la parte superior derecha con su respectiva linea grafica.

Figure 69, Tarjeta de presentacion. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

3.8.5 Etiqueta colgante

Segun Ferysu en su sitio web define que las etiquetas colgantes “son las mas
comunes, sobre todo dentro del sector retail. Estas van sujetas a la ropa por medio de
pequefios cordones (pudiendo ser textiles, plasticos, etc) Y pueden tener también

diferentes caracteristicas.” (Ferysu, s.f.)

Se disefiaron dos tipos de etiquetas, la primera para exterior qgue va sujeta a un
producto o accesorio y puede ser retirada, esta tiene una medida de 9 cm por alto por

4,5 cm de ancho la parte superior, con el imagotipo en fondo blanco con el disefio del
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patrén de la marca, destacando sus colores que puede ser usada para cualquier tipo de

accesorio.

Y la segunda va pegada en la vestimenta la cual tiene una medida de 9,5 cm de alto
y 5 cm de ancho de color gris, con su respectiva talla, el imagotipo en color gris claro, el

slogan.

e

JJ SPORT

Figure 70, Etiqueta exterior para un accesorio. Elaborado por Jenny Macas. (2021).
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Figure 71, Etiqueta de prenda. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

3.8.6 Agenda:

Segun el sitio web informaticasuperior define a la agenda como Agenda Corporativa
es una solucion que permite a las empresas gestionar, definir y administrar las
relaciones con sus clientes y colaboradores; Es un sistema que potenciara cada uno
de los objetivos de la empresa, comenzando por la organizacion eficaz de cada

proceso. (Informaticasuperior.com, 2017)

El tamafio de la agenda de 21 x 18.5 cm con 156 pag. Preside el color naranja para
darle mas dinamismo, en la portada va el logotipo grabado y con un rectangulo vertical

hecho de cuero y en la contraportada el imagotipo grabado, y anillado.

Figure 72, Agenda. Elaborado por Jenny Macas. (2021).
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3.8.7 Camiseta:

El modelo de las camisas que representaran la marca son las camisetas polo, llevando
los dos colores corporativos el azul oscuro marino y el naranja, el imagotipo estara en la
parte superior izquierda y con una gorra que llevara los colores corporativos en la visera

con el logotipo en color naranja y la corona de color blanco y el boton de color azul oscuro

marino.
Figure 73, Camiseta polo y gorra. Elaborado por Jenny Macas. (2021).
3.8.8 CD:

El packaging del cd, en la portada va el logotipo y en la contraportada estan los datos
personales donde preside el color azul oscuro marino, el cd es de color blanco y naranja
con el contorno azul e impreso el imagotipo. También esta el boligrafo disefiado con los

colores corporativos y el imagotipo en la parte superior con unos spines con el imagotipo.
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Figure 74, Cd, spines y boligrafo. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

3.8.9 Identificacion personal:

Segun Julia de Leodn en su tesis identidad laboral y cultura organizacional define
“Identidad laboral es la imagen que una persona genera de si mismay el lugar que ocupa

dentro del mundo empresarial y dentro del grupo de trabajo.” (SUASNAVAR, 2018)

La identificacion del personal debera constar una fotografia, sus nombres y cargo que
ocupa. En el disefio el lazo ser& de color azul oscuro marino, emplastecido con borde de

color naranja y el imagotipo siempre al lado superior derecho.

e
A

A
“5-.
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Figure 75, Identificacion personal. Elaborado por Jenny Macas. (2021).
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3.8.10 Bolsa:

Segun Ana Jauregui en su blog ¢ por qué el packaging es importante? El empaque es
el envase, paquete, caja de cartdn o etigueta que protege, transporta y encierra un
producto, pero también es la mejor estrategia de marketing para diferenciarse y atraer

clientes potenciales. (Jauregui, 2017)

Las bolsas llevaran los colores corporativos con el imagotipo en la parte frontal con el

slogan de la marca.

Figure 76, Bolsa. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

3.8.11 Taza:

La tasa esta disefiada con el color blanco y azul oscuro marino, el imagotipo va en la

parte frontal, destacando a la marca con un material de porcelana.
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Figure 77, Taza. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

3.8.12 Mockups:

Segun Claudia Bravo en su sitio web define a “Los Mockups como fotomontajes que
permiten a los disefiadores gréaficos y web mostrar al cliente cdémo quedaran sus

disefios.” (Bravo, 2020)

Figure 78, Mockups de papeleria. Elaborado por Jenny Macas. (2021).
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3.9Redes sociales mockups:

Segun Rosario Pereiro (2017) redes sociales, “Las redes sociales son todos los
usuarios y organizaciones que navegan en plataforma con internet donde pueden

facilmente comunicarse. (Pereiro, 2017)

A continuacion, se encuentran los diferentes mockups de la marca en redes sociales

mas conocidas.

3.9.1 Facebook:

Este es un mockups de la seccién noticias de la red social de Facebook de JJ SPORT.
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Figure 79, Mockups de la seccion noticias de Facebook. Elaborado por Jenny Macas. (2021).



121

. © J

Figure 80, Mockups de Facebook JJ SPORT. Elaborado por Jenny Macas. (2021).

3.9.2 Instagram:

Mockups de JJ SPORT en la seccién noticias de la red social de Instagram desde el
celular.
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Figure 81, Mockups de JJ SPORT en la red social de Instagram. Elaborado por Jenny Macas. (2021).
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3.9.3 Sitio web:

Segun Malavé (2019) ¢qué es un sitio web? Cada pagina web consta de diferentes
documentos que contienen texto, imagenes, videos, etc., cuidadosamente ordenados
para captar la atencion del visitante. Cada uno de estos documentos se denomina pagina

web. (Malavé, 2019)

Se disefié un prototipo del sitio web de JJ SPORT, el que cuenta con las siguientes

secciones:

¢ Inicio, donde estaran las nuevas colecciones, y publicidad.

e Catélogo: aqui se puede comprar las prendas de vestir y accesorios.

e Condcenos: en esta seccidn se encuentra la historia, mision y vision de la
empresa.

e contactos, aqui podran encontrar las direcciones de los diferentes puntos de

venta de almacenes en la ciudad de la costa y nUmeros de contacto.
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Figure 82, Mockups de la seccion inicio del sitio web de JJ SPORT. Elaborado por Jenny Macas. (2021).
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Figure 83, Mockups de la seccion catélogo del sitio web. Elaborado por Jenny Macas. (2020).
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Figure 84, Mockups de la seccion conécenos del sitio web. Elaborado por Jenny Macas. (2020).
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Figure 85, Mockups de la seccion contacto del sitio web. Elaborado por Jenny Macas. (2020),

3.10 Elaboracion de campafa

Segun Loudroom, cémo hacer una campafa publicitaria, define ” Una campafia

publicitaria es una serie de acciones estratégicas que se llevan a cabo en torno a una
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marca o producto durante un tiempo determinado y con un objetivo especifico.”

(loudroom, 2019)

El proyecto es factible ya que ayudara aun mas el crecimiento de JJ Sport, se desea
lograr una estética con su linea grafica, ayudando a su crecimiento empresarial y

comercial y establecer una relacion méas cerca con sus clientes.
3.10.1 Brief de campafa

Empresa: JJ SPORT

Slogan: Siempre juntos

Introduccién: JJ Sport es una empresa indumentaria, ubicada en la ciudad de
Zaruma, provincia de el Oro. Esta empresa busca renovar y refrescar su imagen, y lograr
una buena comunicacion de manera que transmita confianza y sus clientes puedan
sentirse identificados y familiarizados con la marca. El duefio de la empresa decidié tomar
la decision de crear una campafia comunicacional para lanzar la nueva propuesta como
imagen de la ropa deportiva y pueda conectar mas de cerca con sus clientes y

representar a Zaruma con valor de pertenencia.

Historia:

JJ Sport es una empresa 100% ecuatoriana ubicada en la costa, El Oro - Zaruma,
creada en el 2001, cuenta con almacenes en ciudades como Loja, Pifias, Portovelo,
Machala y su ciudad de origen. Ofrece ropa deportiva, casual y para nifios, como también

se puede encontrar vestimenta de reconocidas marcas como Totto, Levis, Nike, etc.
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Tiene su marca JJ COLLECTION con la cual sale al mercado todas sus prendas que

elabora.

Filosofia:

Mision:

Somos una empresa 100% ecuatoriana dedicada a la fabricacion y comercializacion
de ropa, calzado y accesorios. nuestra oficina principal se encuentra ubicada en Zaruma.

ofrecemos productos a precios acorde con la calidad buscando siempre la satisfaccion

de nuestros clientes.
Vision:
Convertirnos en una empresa lider a nivel nacional que satisfaga las futuras

necesidades en el sector textil y de la moda. Poder llegar a todas las zonas en donde

nuestros productos sean requeridos a través de diferentes canales de distribucion.

Valores:

Trabajo en equipo: Buscamos una relacibn ganar-ganar entre nuestros

colaboradores, proveedores y clientes. aportamos con ideas y escuchamos para mejorar.

Honestidad: Trabajamos con respeto, humildad y transparencia para generar

confianza con todos quienes nos relacionamos.

Respeto al medio ambiente: Todos nuestros procesos los realizamos pensando en

mantener una relacion amigable con el medio ambiente.

Responsabilidad social: Aportamos nuestro granito de arena en diversas actividades

sociales: cultura, deporte, salud, etc.
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3.10.2 Fases de la campafia:

Fase 1. Expectativa: Hacer una campafa pre-lanzamiento de expectativa a travées de
Facebook, red oficial de JJ Sport para llegar de manera mas directa con sus clientes con
el proposito de compartir informacion previa al lanzamiento de la nueva propuesta como
identificador de la ropa deportiva con el nombre JJ SPORT mediante productos

audiovisuales.

Fase 2. Comunicacion: Hacer una campafia de comunicacion mediante estrategias
o plan que logre trasmitir el mensaje a los clientes a través de sus redes sociales como
Facebook e Instagram para publicitar la nueva imagen de JJ SPORT con productos

audiovisuales, generando engagement.

3.10.3 Objetivos de la campaifia:

1. Disefiar una campafia comunicacional sobre la nueva propuesta de identidad
corporativa de la ropa deportiva de JJ Sport.

2. Generar curiosidad e informar a los clientes de JJ Sport sobre la propuesta del
nuevo identificador de la marca para la ropa deportiva.

3. Difundir y anunciar la nueva identidad corporativa de JJ SPORT como ropa

deportiva.

Producto o servicio (campafia comunicacional JJ SPORT)

e Innovar y refrescar su identidad visual de JJ Sport.
e Generar un sentido de pertenencia y representacion de la marca para con la
ciudad de Zaruma.

e Informar, persuadir y crear recordacion en la mente de sus clientes.
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Mercado y competencia

A pesar de que JJ Sport es una empresa muy conocida en su ciudad, América boutique
se convierte en una competencia mas directa, ya que venden productos similares y estan

alineados en el misma direccién y mercado.

Debido a la pandemia optdé por cambiar sus estrategias de venta, ha creado mayor
interaccion en Facebook debido los life que realiza para dar a conocer nuevos productos
y vender. Pero si bien logr6 mayor expectacion y venta de mercaderia ha tenido que
prescindir de los servicios de algunos empleados ya que la situacion actual del pais todo

se ha convertido en trabajo virtual y reducciones econémicas.
Mapa de publicos (target)

e Edad: personas de 18 a 50 afios de edad

e Lugar: Zaruma, Ecuador.

e Nivel socioecondmico: medio — medio alto

e Nivel académico: Profesionales y comerciantes
e Medios mas usados: redes sociales

e Deportistas
Antecedentes de la comunicacion:

En cuanto a redes sociales el crecimiento es organico y pautado, de manera que se
puede llegar a mas personas en las que pueden visualizar y compartir sus publicaciones

en redes e informarse.

3.10.4 Planificacion de campafias
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3.10.4.1 Problema comunicacional:

Segun Carlos Eduardo Velazquez, el problema de comunicacion son aquellos que
obstaculizan, distorsionan o desvirtian los procesos de dialogo necesarios para la

accion” (Vasquez, s.f.)

A continuacién, se detalla lo siguiente:

e Carece de una estrategia comunicacional establecida
e Contenido repetido, no es dinamico
e Busca informar y anunciar la nueva propuesta de identidad visual de JJ SPORT

como linea deportiva.

3.10.4.2 Objetivo de comunicacion:

e Disefiar una campafna comunicacional de marca, dividida en dos etapas:
Expectativa y de comunicacion.
e Generar engagement con la nueva imagen de JJ Sport.

e Persuadir y crear recordacion en la mente de los consumidores

3.10.4.3 Matriz OET

Segun Isa Mantilla define a la matriz oet “matriz de la productividad, por ser las iniciales

de sus principales componentes; objetivo, estrategia y tactica.” (Mantilla, 2018)

A continuacion, se procede a detallar al grupo objetivo, objetivos, estrategias y tacticas

a usar para desarrollar la campafia publicitaria de la marca.



Tabla 30, Matriz OET.
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G.B Objetivos Estrategias Tacticas
Clientes Etapa 1: Crear una campafa | Usar la red social Facebook Desarrollar un video trailer de marca
de la expectativa, demostrando identidady | para crear contenido de Posteos de expectativa
pertenencia con Zaruma. expectativa.
empresa — . —— —
Etapa 2: Crear una campafa | Crear contenido publicitario de Crear un spot publicitario en
JJ Sport. | comunicacional de marca. la marca. Facebook pautado.

Generar engagement con la nueva

imagen de JJ Sport.

Realizar publicidad para lograr
un “call to action” y un convenio
con “Good gym” para
promocionar la marca que va

dirigido al publico objetivo

Posteo de contenido frecuente en
Instagram sobre:

Tips y Fotografias

Facebook: subir la animacion del
imagotipo y Mensajes
motivacionales: Etiquetas al gym y a

los modelos que usen las prendas.

Persuadir y crear recordacion en la

mente de los consumidores.

Crear contenido publicitario
auspiciando la marca JJ

SPORT en Facebook.

Disefiar la vestimenta de un equipo
de futbol de JJ SPORT y publicar sus
campeonatos en Facebook.
Auspicios para la marca

Promociones en fechas festivas




3.11 Estrategia creativa

Tabla 31, Estrategia creativa.
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a la marca.

LADDERING

ATRIBUTOS CONSECUENCIAS O VALOR
BENEFICIOS

Transformacion Reconocimiento, fidelidad Identidad

Estructura:

Concepto: Innovar es parte de nuestra transformacion, siempre juntos

Ideas creativas:

Cada paso que damos, es ir mas lejos, la vida es un reto. JJ SPORT, siempre juntos.

Tabla 32, Recursos graficos.

RECURSOS GRAFICOS

Productos multimedia (audiovisuales)

Fotografias

1200px * 1200px

Posteos y promociones en redes sociales 1200px * 1200px
Video trailer (Facebook) 1920 * 1080
Spot publicitario (Facebook) 1920 * 1080

Linea graficay lineamiento de la marca: La fotografia es una pieza importante para

la propagacion de la marca con su respectivo lineamiento monocromatico, donde se

utilizara su identificador en un apartado de la imagen.



3.12 Piezas gréficas

1. STORYBOARD DE PRE-LANZAMIENTO EN EL Anexo 4

Tabla 33, Storyboard de pre-lanzamiento de campaiia.
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Copy del Video tréiler: ¢ Estas dispuesto a vivir una gran experiencia junto a nosotros? jPreparate! Algo grande

detalle a una ardilla

en los arboles.

se viene...
Escena Encuadre Accion didlogo sonido Storyboard
1 Plano general de la | Paneo: mover la camara de Sonido
. : : . de fondo.
ciudad de Zaruma. | arriba hacia abajo para mostrar
todo el paisaje y realizar un
acercamiento a la ciudad de
Zaruma. Figure 86, Zaruma, imagen
obtenida de
www.wallpaperflare.com.(s.f).
2 Primer plano, plano | Ardilla moviéndose en un arbol Sonido
de fondo.

Figure 87, Ardilla. Imagen obtenida
de jeygiraldo.blogspot.com. (2013).
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Figure 88, Pie. Image obtenida de
badadnn.top.(s.f).

Figure 89, Piernas de mujer en el
gym. Imagen obtenida de
vivisaludable.com. (s.f).

Plano detalle, primer | Enfocar los pies de un hombre | Cada Sonido
L : — o de fondo
primerisimo plano a | mientras ejercita se ejercita en | paso que
una persona en el | la caminadora damos
gym.
Plano de talles de | Mujer ejercitando las piernas y | Es ir mas | Sonido
. . de fondo
las piernas de una | brazos en el gym lejos
mujer en el gym La vida es
un reto
Plano medio de una | Mujer realizando flexiones de | JJ SPORT | Sonido
. . de fondo
chica en el gym pecho. Siempre
juntos

Figure 90, Mujer realizando
flexiones. Imagen obtenida de
fithessenfemenino.com. (2019).




2. STORYBOARD DE SPOT PUBLICITARIO EN EL Anexo 5

Tabla 34, Storyboard de spot publicitario (rebranding) de la campafia.
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Copy del spot: Un campedn no tiene miedo de perder, ve a por ello ahora, paso a paso puedes llegar lejos.

Storyboard

Figure 91, Pie de nifio. Autor Jenny
Macas. (2020).

Figure 92, Cuerpo del chico. Autor
Jenny Macas. (2020).

paisaje.

Secuencia | Escena Encuadre Accion didlogo sonido
1 1 Plano detalle | Enfocar los Es ahora el | Sonido
al pie del nifio | pies del nifio momento de fondo
y enfoque | mientras el
general empieza a
correr
2 2 Plano medio a | Cae el pie del | Nada nos Sonido
los pies del chico mientras | detendré, de fondo
chico y cuerpo | esta corriendo | desafiate,
reinvéntate
3 3 Plano general | Chico Transférmate | Sonido
y primer plano | corriendo por | sin limites. de fondo
del rostro y un | una carretera | JJ SPORT
plano medioy |yllegaala Siempre
general del final y mira juntos.
paisaje. fijamente el

Figure 93, Chico corriendo. Autor
Jenny macas. (2021).
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3.13 Presupuesto de pre lanzamiento de campafia

Segun Dany del Valle en su sitio web cémo definir el presupuesto de una campafia
publicitaria dice, el presupuesto de publicidad de una empresa debe verse como una
inversion, no como un gasto. Para sacar el maximo rendimiento a este dinero, tu
empresa debe identificar una serie de claves que aseguraran el éxito de tu campafia

publicitaria. (Valle, 2021)

Tabla 35, Presupuesto de pre-lanzamiento campaiia.

PRESUPUESTO DE CAMPANA

Preproduccion Tiempo  Costo por  Costo

(horas) hora por
actividad

Planificacion 2 $ 10,00 $ 0,00 $ 20,00
Investigacion 2 $ 10,00 $0,00| $20,00
Storytelling 2 $ 10,00 $ 0,00 $ 20,00
Storyboard 2 $ 10,00 $0,00| $20,00
Busqueda de recursos 2 $ 30,00 $0,00| $20,00
TOTAL $ 100,00
Costos de producciéon $50,00 | $50,00
Obtencion de recursos $40,00 | $40,00
(audiovisuales)

Grabacién 1 $ 15,00 $ 15,00
Total $ 105,00
POST PRODUCCION
Seleccion de material 5 $ 15,00 $0,00| $75,00
Edicion 5 $ 15,00 $ 0,00 $ 75,00
TOTAL $ 150,00

TOTAL $355,00

3.14 Presupuesto de spot publicitario
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Segun Tino Lopez (2016), cuatro formas de hacer un presupuesto publicitario, define
el presupuesto de publicidad, como su nombre lo indica, es el monto destinado a

inversiones en publicidad. (L6pez, 2016)

Tabla 36. presupuesto de spot publicitario.

PRESUPUESTO SPOT PUBLICITARIO

Preproduccion Tiempo  Costo por  Costo

(horas) hora por
actividad

Planificacion 2 $ 10,00 $0,00| $20,00
Investigacion 4 $ 10,00 $0,00| $40,00
Storytelling 2 $ 10,00 $0,00| $20,00
Storyboard 4 $ 10,00 $ 0,00 $ 40,00
Busqueda de recursos 3 $ 30,00 $0,00| $30,00
Total $ 150,00
Montaje escenografico 1 $ 10,00 $0,00| $10,00
Costos de producciéon $ 100,00 | $ 100,00
Equipo técnico de grabacién $30,00 | $30,00
Obtencién de recursos $40,00 | $40,00
(audiovisuales)

Grabacion 2 $ 15,00 $ 30,00
Total $ 210,00
POST PRODUCCION
Seleccion de material 5 $ 15,00 $0,00| $75,00
Montaje 3 $ 15,00 $0,00| $45,00
Edicion 5 $ 15,00 $ 0,00 $ 75,00
TOTAL $ 195,00

TOTAL  $555,00
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3.15 Posteos

Tabla 37, Posteos para redes sociales.

POSTEOS PARA REDES SOCIALES

TIPS (Instagram) MENSAJES DE TIPS DE UNA VIDA | BENEFICIOS DE ANIMACION DEL

Se realizara un MOTIVACION SALUDABLE CORRER IMAGOTIPO

carrusel sobre el (Instagram) Se subird | (Instagram) Se (Facebook) post (Facebook) Dar mas
ejercicio con sus un Posteo segun su subira un carrusel sobre los beneficios | valor a la marca con su
imagenes fecha de publicacién | con sus respectivos | de correr. nuevo identificador para
correspondientes. programada. tips. la ropa deportiva.

ATPE PARA COMSTRUIR WA VIDA
SALUBARLE

JJ SPORT

BENEFICIOS DE CORRER

) ) Figure 98, Identificador de JJ
Figure 94, Tips. Autor i i ) - sport. Autor Jenny Macas. (2021).

Jenny Macas. (2021). Figure 95, Mensaje. Figure 96, Tips 2. Autor Figure 97, Beneficios.

Autor Jenny Macas. (2021). Jenny Macas. (2021). Autor Jenny Macas. (2021).
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3.16 Cronograma de posteos

Segun Belén Avila en su blog para estudiantes de publicidad define, el cronograma o
resumen de campafa, es una herramienta de trabajo que sirve de guia a todos los

profesionales implicados directa o indirectamente en una campafa. (Avila, 2020)

El cronograma de los posteos se basara en las tres primeras semanas del mes de
octubre del afio 2021, con el fin de cumplir con los objetivos propuestos en la marca JJ

SPORT.

La primera semana de expectativa del pre-lanzamiento de la campafa es en donde
se desea crear ansiedad e interés en los clientes sobre la marca con un producto
audiovisual, reflejando su ciudad y elementos representativos de la misma con el
mensaje comunicacional de la campafia. También un posteo de expectativa que se

subiran en la red social de Facebook.

La segunda semana sera el lanzamiento de la nueva imagen de JJ SPORT en la
categoria deportiva mediante un spot publicitario, misma en la que se desea mostrar la
evolucion de la marca a través del concepto comunicacional y mas contenido publicitario

gue serd publicado en sus respectivas redes.

En la tercera semana es de sostenimiento, en la cual se buscara persuadir e influir en
los clientes a través de los recursos graficos que se publicara en las redes sociales de
Facebook e Instagram segun su respectivo horario y contenido como mensajes

motivacionales, tips y contenido audiovisual.



Tabla 38, Cronograma de posteos
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Contenido

de

Campafia

Facebook

CRONOGRAMA DE POSTEOS

Red social Horario

OCTUBRE 2021
SEMANA 1 DE EXPECTATIVA SEMANA 2 DE LANZAMIENTO

SEMANA 3 DE SOSTENIMIENTO

expectativa. (video)

Posteo de | Facebook 2 pm
expectativa

Spot publicitario | Facebook 6 pm
(rebranding)

Animacién de isotipo. | Facebook 2 pm
Mensajes Facebook 7 pm
motivacionales

Fotografias con el | Facebook 3 pm
nuevo identificador

Spot con la nueva | Facebook 10 am
imagen

Tips, de datos | Instagram 7 am
CuUriosos.

Mensaje Facebook 7 am
motivacional

Tips de una vida | Instagram 7 am
saludable

Mensaje Facebook 7 am
motivacional

Tips, beneficios de | Instagram 7 am
correr.

Mensaje Facebook 7 am

comunicacional
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3.17 Presupuesto de campafia

Segun Diego Santos en su blog como hacer un presupuesto de publicidad, Un
presupuesto de publicidad es un documento que establece la gestion de los recursos
gue una empresa destina a la comunicacion y difusién de sus productos y servicios

para alcanzar los objetivos de ventas y marketing. (Santos, 2021)

El modelo de presupuesto estd compuesto o estructurado por las 3 primeras semanas

de ejecucion, No hay gastos, el material grafico fue creado por la titular del proyecto.

Tabla 39, Presupuesto de campafia.

PRESUPUESTO DE CAMPANA

Precio | Costo
Concepto Duracion|Cantidad| unitario [por hora Semana |Semana ([Semana Total

(Horas) de pieza 1 2 3
grafica
PLANIFICACION

Investigacion 3 $ 10,00] $ 30,00 $ 40,00
Piezas 15/ $15,00 $ 45,00] $ 75,00/ $ 60,00% 225,00
Gréficas

Redes | | | 0 | e
sociales

TOTAL $ 265,00
Produccion 4 $100, $200 $ 200,00
Post 4 $ 100 $100, $300 $ 400,00
produccion

TOTAL $ 600,00
Arriendo $ 80,00
Internet $ 25,00
Luz $ 5,00
Agua $5,00
Teléfono $ 5,00
Horas 15 $10 $ 150
trabajadas

TOTAL $270,00

Total $1.135
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3.16 Cronograma

El presente cronograma establecera la duracion del proyecto de trabajo de titulacion

con sus respectivas actividades programadas.

Tabla 40. Cronograma de duracién del proyecto.

ANO LECTIVO 2020
MES ABRIL
N° Actividad Semanas
1 2 3 4
1 | Tema de investigacion X
2 | Elaboracion de brief al cliente X X
3 | Problema, justificacion y objetivos X
MES | MAYO
3 | Problema, justificacion y objetivos X
4 | Elaboracién de marco tedrico X X X
MES JUNIO
5 | Elaboracién del marco conceptual X X X
6 | Disefio metodoldgico X
MES | JULIO
7 | Disefio de encuestas y entrevistas X
8 | Disefo de encuestas y entrevistas X X
MES AGOSTO
9 | Tabulacion de resultados X
10 | Foro de discusion con clientes X X
MES | SEPTIEMBRE
11 | Andlisis y conclusion de informacion || X | x | x_
OCTUBRE
12 | Elaboracion de propuestas del identificador visual X X
13 | Presentacion de propuestas X
MES | NOVIEMBRE
15 | Digitalizacion de propuestas finales X X
16 | Seleccion del isotipo X X
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Tabla 41, Cronograma de duracién del proyecto.

ANO LECTIVO 2021
N° Actividad Semanas
1 2 3 4

17 | Elaboracion de manual de marca X X X

MES FEBRERO
18 |Correcciones | | X | x | |

MES MARZO

19 | Elaboracion de mockups X X

20 | Reunién con el cliente X
MES ABRIL

21 | Revision tutor X

22 | Animacién de isotipo X X
MES AGOSTO

23 | Elaboracion de brief de campafia X X

24 | Elaboracion de post X X
MES SEPTIEMBRE

25 | Elaboracion de cronograma de posteos en redes X

26 | Elaboracion de contenido multimedia X X X
MES OCTUBRE

27 | Posteo Informativo en redes sociales X

28 | Posteo de lanzamiento del nuevo identificador X

29 | Posteos en redes sociales X X X
MES NOVIEMBRE

30 | Correcciones X

31 | Correcciones X
MES DICIEMBRE

32 | Presupuesto X X

33 | Validacién X X

3.17 Presupuesto

Segun Javier Sanchez, Un presupuesto, en economia, hace referencia a la cantidad

de dinero que se necesita para hacer frente a cierto nimero de gastos necesarios para
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acometer un proyecto. De tal manera, se puede definir como una cifra anticipada que

estima el coste que va a suponer la realizaciéon de dicho objetivo. (Galan, 2016)

A continuacion, una vez entendido en que comprende o contiene un presupuesto se
procedid a realizar un presupuesto final que abarca el total del presupuesto de
lanzamiento, el presupuesto del spot publicitario, y el presupuesto de campafa.
Sumados estos totales poder determinar una cifra o valor final del costo de la campafa

publicitaria.
CATEGORIAS DE CLIENTES

e Cliente A: Estado / Empresas o Instituciones con 70 empleados o mas.
e Cliente B: Pymes / Instituciones con menos de 70 empleados.
e Cliente C: Instituciones sin fines de lucro / Particulares / Profesionales

independientes.

En este caso se ha considerado al cliente en la clasificacion B (pymes) en la
elaboracion del presupuesto a continuacion, guiado mediante el tarifario modelo enero
2020 — enero 2021 de CDPA, colegio de disefiadores profesionales autbnomos del

ecuador.

Segun el colegio de disefiadores profesionales autbnomos del ecuador, han
recreado un tarifario de servicios de disefio y produccion digital Ante la constante
necesidad de contar con un tarifario, costos o referencias sobre diferentes servicios y
productos digitales en periodo 2020 — 2021 que pretende ser una guia para conocer

los costos de servicios en el pais. (Gerencial, 2020)
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PRESUPUESTO CONSIDERADO 2020 - 2021

Jenny Macas
Conceptos

 Precio

Unitario

Cliente:
Valor

Jaime Armijos

IVA

Total

IDENTIDAD CORPORATIVA

CAMPANA DE PRE - LANZAMIENTO

Redisefio de identidad $ 500,00 $ 60,00 $ 560,00
corporativa
Manual de marca $ 08,00 42 | $ 336,00 $ 40,32 $ 376,32
Papeleria basica $ 30,00 6| $310,00 $ 37,20 $ 347,20
Iconografia $ 10,00 2| $200,00 $ 24,00 $ 224,00
Social media plan | $ 210,00 $ 210,00 $ 25,20 $ 235,00
(estrategias / redes)
Creacion de album $ 30,00 10 $ 30,00 $ 3,60 $ 36,00
Gréficas $15,00 15| $225,00 $ 27,00 $ 252,00
Posteo ( combo 5 por semana) $ 20,00 2 $ 40,00 $ 4,80 $ 44,80
Merchandising (prototipo 5 $ 15,00 5 $ 75,00 $ 9,00 $ 84,00
piezas)
Pendon disefio $ 40,00 1 $ 40,00 $ 4,80 $ 44,80
WEB
Maguetacion de sitio | $ 300,00 300 $ 36,00 $ 336,00
responsivo (5 secciones)
AUDIOVISUA
Spot  publicitario  (baja | $ 300,00 1| $300,00 $ 36,00 $ 336,00
complejidad)
Tréiler $ 200,00 1| $200,00 $ 24,00 $ 224,00
Animacion de logo $ 60,00 1 $ 60,00 $7,20 $67,20
Fotografia (combo 10 fotos + $ 35,00 $ 35,00 $4,20 $ 39,20
retoque digital)
CAMPANAS REDES SOCIALES
Presupuesto campana (-| $ 910,00 $910,00 | $109,00| $1019,00
graficas)

_Presupuesto | $35500] | $35500] $42,60 | $397,60 |
SPOT PUBLICITARIO
_Presupuesto | $56500] | $55500| $66,60 | $621,60
MOVILIZACION
Gastos de movilizacion $ 30,00 $30,00 $ 3,60 $ 33,60
TOTAL | $5.278,12
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3.18 Validacién

Se realiz6 una validacion de la nueva imagen de JJ SPORT como rebrading de
marca con el disefiador grafico Joyce Silva Cuenca profesional graduado en la
Universidad UTE, el cual dio su opinién acerca del imagotipo, dando buenos
puntos a favor y recalcando como un buen uso de colores complementarios, y
una nueva propuesta mas limpia y a temporal, que se puede seguir utilizando
dicho isotipo para muchos afios mas.

A continuacién, se encuentra la reunién grabada en el siguiente anexo 7

También se elabor6 unas prendas con la nueva identidad como validacion,
mismas que fueron usadas en la modelo para mostrarla y lucirlas.

A continuacién, puede visualizar un album de fotografias en el Anexo 8

Figure 99, Coleccién con el nuevo identificador de la marca. Autor Jenny Macas. (2021).
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Figure 100, Validacion de la nueva marca coleccion. Autor Jenny Macas. (2021).
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e Por ultimo, tenemos la presentacion del proyecto o propuesta de rebranding al
Ing. Jaime Armijos, duefio de la marca JJ SPORT. Siendo muy satisfactoria y
aceptada por parte del cliente.

A continuacion, el enlace de la reunion grabada en el Anexo 13.

JJ SPORT

Figure 101. Presentacion de proyecto al cliente de JJ SPOR. (2021).

Anexo 13
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CONCLUSIONES

Para la realizacién del presente proyecto como trabajo de titulacion se partié por una
investigacion de la situacion en la que se encontraba la empresa, es decir, un brief al
cliente y encontrar el problema que presenta la marca y posteriormente darle una
solucion efectiva. Ya que se requeria innovar su identidad corporativa, presentando
falencias, informacion que fue extraidas mediante las encuestas aplicadas a los clientes,

una entrevista al duefio de JJ SPORT e investigacion de campo.

Para la creacion de la nueva identidad se mantuvo la filosofia de la empresa, con el
fin de innovar su imagen y darle sentido de pertenencia a su ciudad de origen. Cabe
recalcar que durante el desarrollo de la propuesta de rebranding a JJ SPORT se tomaron
decisiones mismas que siempre fueron consultadas y tomadas en cuenta conjuntamente

con el duefio de la empresa.

Para finalizar, es importante acotar que el proyecto se realiz6 con conocimiento
adquiridos durante el proceso de estudio, lo que aportd significativamente al desarrollo

del proyecto.
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RECOMENDACIONES

Una vez concluido el proyecto, se recomienda a JJ SPORT tomar en cuenta el contar
con una linea grafica y manual de marca, ya que para una empresa su identidad e imagen
es su carta de presentacién, ésta nueva propuesta de rebranding con un nuevo
identificador para la linea deportiva favorecera mucho a la marca. También es importante
recalcar que debe aprovechar las oportunidades que posee la empresa para competir en
el mercado, esto lo pueden conseguir con estrategias comunicacionales aprovechando

el boom de la tecnologia que esta en crecimiento y la era digital.

JJ SPORT puede hacer uso del manual de marca y respetar el disefiador a cargo las

directrices y normal establecidas.

JJ SPORT debe conocer mas sobre identidad corporativa y como esta puede

beneficiar a la empresa.

Asesorarse con profesionales en el marketing para hacer crecer su empresa

correctamente.
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ANEXOS

Anexo 1, Encuesta a clientes de JJ SPORT.(2020)

https://docs.google.com/forms/d/1dRhSToYOQisG2bOQUdyO0PMORCjnpVY9bGNv

BDCYONY/edit?usp=sharing

Anexo 2, Encuesta aplicada a clientes para conocer su opiniéon acerca de la identidad de JJ SPORT. (2021).

https://docs.google.com/forms/d/1lidccCILtQ1zO XAFMfOKTcONbRcavA3Cm4s1dWE

N52ns/edit

Anexo 3, Encuesta aplicada sobre el color para el deporte. (2021).

https://docs.google.com/forms/d/1IrlUm6ACrHkjxgT4LLutgXKOMDIleLe9RrOHUyGPt

S8k/edit?usp=sharing

Anexo 4, Campafia de expectativa. (2020).

https://www.youtube.com/watch?v=MGbDXbkDZXA&ab channel=JennyMacas

Anexo 5, Spot publicitario de JJ SPORT.(2020).

https://youtu.be/rUYggqHGIOjA

Anexo 6, Manual de marca JJ SPORT. (2020).

https://issuu.com/jennymacas95/docs/jj sport manual de marca

Anexo 7, Validacién de rebranding de marca JJ SPORT.(2020).

https://youtu.be/vqiAoyBijf54

Anexo 8, Album de fotos, validacion de marca. (2020).

https://myalbum.com/album/miefWDV{BxJsBF/

Anexo 9, Entrevista a MSc. lvonne Jara.

https://youtu.be/fOvqdA2Jqll

ENTREVISTA A ESPECIALISTA EN DISENO GRAFICO
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Nombre: MSc. lvonne Jara
Profesion: Comunicacion e Identidad Corporativa

1. ¢Cudles son los aspectos principales que se debe tomar en cuenta al momento de
disefar o crear una identidad visual corporativa?

2. ¢COmo se debe gestionar una identidad visual para su reconocimiento en el
mercado?

3. ¢Como se deberia construir una identidad visual para una marca deportiva?

4. ¢

5. ¢Cudl seria la diferencia entre crear una marca y una identidad visual corporativa?

6. ¢Cudles son los aspectos principales que se deben tomar en cuenta al momento
de disefiar o crear una identidad visual corporativa?

7. ¢Aparte de comunicar que funcion tienen la identidad visual?
8. ¢Como gestionar una identidad visual para su reconocimiento en el mercado?

9. ¢Como se deberia construir una identidad visual para una empresa indumentaria?

Anexo 10, Entrevista a MSc. Wilson Nieto Aguilar

https://drive.gooqgle.com/file/d/1ukhUpzzjldcllikOxYOLPjrhSsrHT pF7/view?usp=sharin

PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA

Nombre: MDes. Wilson Nieto

Profesion: Master en disefio
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1. ¢Paralaimagen corporativa qué elementos se deben tomar en cuenta?

2. ¢Cudl seria la forma apropiada de manejar la imagen corporativa de una
empresa?

3. ¢Allanzar una marca al mercado cuales serian los componentes
adecuados?

4. ¢Una marca producto o servicio de qué manera se puede realizar un
lanzamiento?

5. ¢Qué tan importante puede ser la creacién de un manual de marca?

6. ¢Considera que la gestion de marca tiene relacion con el desarrollo de la
marca?

7. ¢De qué manera considera que se debe gestionar una marca textil en el
mercado?

Anexo 11, Entrevista al Ing. Jaime Armijos.

https://drive.gooqgle.com/file/d/1CfYwZIimOF6¢czHXaA3jyovssUpcOQEzC5/view?usp=s

haring

PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA

Nombre: Ing. Jaime Armijos

Profesion: Comercio Exterior

=

¢A qué publico objetivo esta dirigido la empresa JJ SPORT?

2. ¢De dbénde nace el nombre de JJ SPORT?

3. ¢Qué productos o servicios ofrece la empresa?

4. ¢Qué comunicacion ha realizado hasta ahora con su publico?

5. ¢Qué estrategia de venta y promocién han pensado realizar para conseguir llegar

a sus clientes?
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6. Como marca ¢ Cudl es la propuesta de valor que desea transmitir a su target?

7. ¢Qué espera de mi como disefiador?

8. Hablenos de su competencia. ¢ Quiénes crees que son? ¢ Qué clase de publicidad
estan usando ellos? ¢ Cémo se comunican con sus posibles clientes?

9. ¢Qué elementos gréficos considera significativos que apoyarian a su marca?

Anexo 12, Grupo focal con los clientes de JJ Sport.

https://drive.google.com/file/d/1AP]KZvTO39b9- WhU3EQ5SUZW1 -

znGL/view?usp=sharing

Anexo 13, Presentacion de la propuesta de rebranding al Ing. Jaime Armijos.

https://youtu.be/SShFHB80OTc4

Figure 102, Bocetos de propuesta para el nuevo identificador.
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Figure 103, Bocetos 2 de propuestas para el nuevo identificador

Figure 104, Eleccion de logo final con el cliente.
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Figure 106, Captura del manual en el adobe ilustrador.
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Figure 107, Captura de la papeleria.
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Figure 108, Captura del spot publicitario subido en YouTube.
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Figure 109, Reunion final con el cliente.



