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Objetivos

Objetivo general 

Desarrollar la marca gráfi ca de Hueytagreen 
con base a las necesidades de los usuarios 
para que a partir de ello se pueda generar 
una estrategia de branding para empresas 
B2B que atienda estas mismas necesidades.

Objetivos específi cos

● Describir quién es Hueytagreen, a qué se 
dedica, cuáles son sus usuarios primarios, 
secundarios y posibles, así como su plan de 
expansión.
● Seleccionar las teorías aplicadas en el di-
seño gráfi co que nos ayuden en el proceso 
del diseño de la marca gráfi ca y en la gene-
ración de las estrategias de branding.
● Identifi car las necesidades de los futuros 
usuarios de Hueytagreen y analizarlas con 
base a las teorías del branding para lograr 
los requerimientos como empresa B2B.
● Diseñar la marca gráfi ca para que a partir 
de ello se genere la estrategia de branding.
● Evaluar cómo es que los usuarios reaccio-
nan ante la marca gráfi ca.



Capítulo 1 
“Hueytagreen”

Hoy en día el bambú es uno de los recur-
sos renovables del futuro, debido a los di-
versos benefi cios ambientales que presenta, 
pues es un recurso natural y ecológico ade-
más de que es de crecimiento rápido y su 
producción evita la deforestación, cuenta 
con un nivel de agua subterránea que logra 
mejorar las condiciones del suelo logran-
do que cada hectárea de plantío de bam-
bú absorba hasta dos toneladas de Co2. 

Fig. 1 Plantio de Hueytagreen. Elaboración propia. 2020.   
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México cuenta con más de 30 especies en-
démicas de bambú, en donde el estado de 
Puebla es de los principales lugares de pro-
ducción debido a las características climáti-
cas y geográfi cas.

Un bambú sufi cientemente maduro se obtie-
ne en tan solo 5 años, mientras en otro tipo 
de madera puede ser de 25 años en adelante.

• Sensibilizar al mercado sobre las ventajas 
del bambú como material sostenible ante el 
cambio climático.
• Fomentar e incentivar a la industria del 
bambú en la región nororiental de Puebla.

Se encuentra ubicada en Avenida Principal 
Ayahualo Número 44 C.P. 73580, en el mu-
nicipio de Hueytamalco, estado de Puebla.
En el año 2019 fue consolidada a partir de 
la fundación “La Esperanza del Mañana” 
en conjunto con grupo Puebla Bambú. Se 
afi anzó a partir de 7 socios del mismo muni-
cipio, los cuales anteriormente eran produc-
tores de bambú, esta asociación está con-
formada por una asamblea general (socios 
y miembros), un consejo de administración 
(presidente, secretario, tesorero y vocales, 
un consejo de vigilancia (presidente, secre-
tario y vocal) y un consejo técnico.

1.1 ¿Quién es Hueytagreen?

Hueytagreen fue creada a partir de un pro-
yecto cuyo objetivo principal es fomentar la 
industria del bambú por medio de la inver-
sión en la línea de inmunización y secado de 
culmos maderables de la sierra Nororiental 
de Puebla, para desarrollar la cadena pro-
ductiva con productores locales.
Con este nuevo proyecto se buscó pro-
mover a la industria del bambú y su ren-
tabilidad económica, así como impulsar las 
formas de trabajo colaborativo en la comu-
nidad y lograr el interés en los locatarios de 
producir y transformar el bambú. 
 
En el siguiente capítulo hablaremos sobre 
quién es Hueytagreen, a que se dedica, cuá-
les son sus usuarios y sus planes de expan-
sión, pues es importante conocer el inicio 
de esta empresa hasta sus metas a futuro 
para poder saber cómo abarcar el tema de 
esta tesis.
 
Hueytagreen es una empresa B2B cuyos ob-
jetivos principales son:
• Producir bambú que cumpla con los re-
querimientos estructurales de la industria 
de construcción, mueblera y agrícola.

Fig. 2 Siembra en México. Gómez, R. (2017). 
Recuperado de https://www.greentv.com.mx

/noticias/bambu-la-planta-de-mil-usos.
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1.2 ¿A qué se dedica?

Dentro de las actividades que lleva a cabo 
Hueytagreen se encuentran las siguientes: 

●Producción
El proceso que se realiza, parte de la siem-
bra en donde se plantaron dos tipos de 
bambú Guadua y Oldhamien en un área de 
16.5 hectáreas en la zona de Hueytamalco. 
Por otra parte, se efectúa el mantenimien-
to de la planta como el empilonado (Hace 
referencia a acomodar de manera agrupada 
los bambús). En la parte del mantenimien-
to, se limpia, se clasifi ca y etiqueta el bambú 
para llevar cuentas correctas de cada plantío.

●Selección y preservación
Como su nombre lo dice en esta parte del 
proceso se selecciona el bambú de acuerdo 
con el uso que se le dará para posteriormente 
realizar la preservación con cualquier tipo de 
sistema ya sea por inmersión o por presión.

●Procesamiento y elaboración de productos
Como etapa fi nal del proceso el bambú se 
guarda ya preservado, se clasifi ca por medi-
das de acuerdo a lo solicitado y en caso de 

ser requerido para un producto en especí-
fi co, el bambú se traslada a la parte de ma-
quinaria para producir lo que se solicite.

Para Hueytagreen la actividad principal en 
este momento es la preservación del bam-
bú, el cual consiste en un tratamiento a base 
de sales bóricas con el 5% de ácido bórico y 
5% de bórax para lograr alargar la vida del 
bambú hasta por 30 años y evitar plagas, sin 
embargo, también cuentan con actividades 
como la siembra, producción, cosecha, em-
paque, transformación y comercialización 
productiva del bambú además de dar ase-
sorías gratuitas y venta de bambú a diversas 
empresas.

Su equipo de trabajo consta aproximada-
mente de 20 personas, entre ellos los 5 socios 
responsables de la empresa, más el personal 
que les ayuda en las diversas actividades.
Actualmente cuentan con 4 tanques los 
cuales tienen las medidas necesarias para 
poder comercializar bambú de 6, 7 y 8 me-
tros, el proceso de preservación que utilizan 
estos tanques es llamado preservación por 
inmersión, el cual consiste en perforar los 
extremos de cada bambú y con ayuda de 
unas tablas se sumergen en las sales bóricas 
para que estas puedan entrar también por 
la parte interior del bambú, aunque lamen-
tablemente el proceso dura aproximada-

Fig. 3 Culmos de bambú. Elaboración propia. 2020.  

Fig. 4 Culmos de bambú. Elaboración propia. 2020. 
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mente 4 días. Sin embargo, cuentan con una 
máquina que hace la preservación a presión 
la cual ayuda a que el proceso sea mucho 
más rápido y sencillo. Además de esto, cabe 
resaltar que la transformación que ellos rea-
lizan con el bambú les permite comenzar 
a ofrecer diversos productos como lo son: 
“reglillas, culmos, esterilla, palillo para bro-
cheta, incienso y elote.” 

1.3 Usuarios primarios,
secundarios y terciarios.

Defi niremos como usuarios a cualquier per-
sona que está relacionada directa o indirec-
tamente con la marca, por lo que estos se 
dividen en tres:

Primarios:
Los usuarios primarios de Hueytagreen se 
clasifi can en tres grupos: clientes, directivos 
y empleados.
- Clientes: 
Empresarios que están interesados en el uso 
del bambú como una alternativa para reem-
plazar la madera y el plástico. Como son los 
clientes de Baja california la cual les venden 
reglillas para poder sostener las uvas que 
están en crecimiento y al igual que a los 
productores de jitomate.
- Directivos: 
Los 7 dueños de la empresa que a su vez 
son inversores.
- Empleados: 
Personal encargado de apoyar a las diversas 
actividades que se realizan durante el pro-
ceso de preservación.  

Secundarios: 
- Competencia: 
Empresas dedicadas a la misma actividad 
(proceso de preservación) como lo son: 
Ika Bambu, Rizoma Bambu, Bambu Maya y 
Kima colectivo.
- Grupos ecológicos:
Grupo de personas expertos en el ám-
bito ecológico, preocupados por la pre-
servación y cuidado del medio ambiente, 
como lo es el caso de Greenpeace y WWF.
- Proveedores:
Encargados de proveer los insumos ne-
cesarios para poder trabajar el bambú. 
 
Terciarios: 
- Gobierno:
Personal que conforma el ayuntamiento del 
municipio de Hueytamalco.
- Comunidad: 
Personas pertenecientes al municipio de 
Hueytamalco.

Fig. 5 Máquina de preservación a presión. 
Elaboración propia. 2020. 
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1.4 Plan de expansión 

El objetivo a corto plazo de Hueytagreen 
es tener reunido tanto el bambú preser-
vado como el bambú ya transformado en 
un solo lugar para que los futuros clientes 
solo lleguen a comprar su producto o ser-
vicio y así la empresa pueda seguir tenien-
do una producción cada vez más grande. 
Su objetivo a mediano plazo es que Hueyta-
green logre tener una producción grande de 
bambú que sea resistente al peso para poder 
entrar en la industria mueblera y que se re-
conozca la calidad del producto. El objetivo 
a largo plazo es que Hueytagreen sea reco-
nocido no solo por su servicio principal si no 
que logre tener una gama amplia de produc-
tos, para así poder venderlo a sus clientes. 

Hueytagreen como ya se dijo anterior-
mente es una empresa dedicada al seca-
do del bambú principalmente, pero cabe 
destacar que no es la única empresa que 
tiene este servicio ya que a nivel inter-
nacional podemos encontrar empresas 
como Moso, Guaduabambú, Bamboobiz, 
Global bamboo, Casa e bambu, Bamboo 
australia, Tiebam, Pounamu, entre otras.

A nivel nacional se encuentran empre-
sas que ofrecen el mismo servicio que 

Hueytagreen como lo es Ika Bambu, Ri-
zoma Bambu, Bambu Maya y Kima co-
lectivo, empresas dedicadas a la planta-
ción de bambú y el secado del mismo.

En general, la mayoría de las empresas tan-
to internacionales como nacionales están 
enfocadas no solo a la siembra del bambú 
y al secado, sino que también se dedican a 
la transformación de este y en su mayoría 
son empresas que buscan algo más allá de 
ofrecer un solo servicio, se van más a la par-
te de ofrecer productos en los que utilizan 
como materia prima el bambú y así abrir 
paso a un posible nuevo mercado. Dentro 
de los productos o servicios que ofrecen 
se encuentran las tarimas, culmos, servicio 
de construcción, revestimiento de facha-
das, vigas, paneles, venta de la planta, etc.

La postura en la que se encuentra Hueyta-
green respecto a los demás es mínima, debi-
do a que al ser una empresa con apenas un 
año no cuenta con la mayoría de los servi-
cios que los demás ofrecen a pesar de contar 
con planes a mediano plazo, es una empre-
sa que en este punto está enfocada en solo 
sembrar y preservar el bambú, esto es debi-Fig. 6 Estructura y reglillas de bambú. 

Elaboración propia. 2020.  

Fig. 7 Estructura y reglillas de bambú. 
Elaboración propia. 2020.  
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do al tipo de clima que tiene Hueytamalco. 
Aunque su objetivo principal es entrar en la 
industria mueblera, ellos pretenden hacerlo 
desde el punto de vender un bambú resis-
tente para esta industria ya que se requie-
re un tipo de resistencia el cual la empre-
sa se encuentra en proceso de evaluación.

1.5 Análisis de la competencia

Además de la parte de la investigación de 
todo lo que respecta a Hueytagreen, es im-
portante conocer la necesidad de la em-
presa con respecto al ámbito de diseño, así 
como su competencia, es por ello que se 
realizó un análisis en el que se indago in-
formación de algunas marcas relacionadas a 
la transformación de bambú con la fi nalidad 
de conocer lo que estas marcas han realiza-
do con respecto a su marca y la difusión de 
la misma, por lo que se realizó un análisis 
sintáctico de las marcas que están relacio-
nadas con el bambú.
A continuación, se presentará una selección 
de marcas relacionadas con la comercializa-
ción y/o transformación de la materia prima 
del bambú, a estas marcas se les realizará 
un análisis sintáctico de la marca gráfi ca, 

basada en un modelo adaptado de varios 
autores, aunque estas marcas no son com-
petencia directa con Hueytagreen, se toma-
ron en cuenta debido a su uso del bambú.

En el libro “Diseño y marca” (2011) escrito 
por Castrezana, Cardoso y Lichtle; Cardo-
so hace mención de dos autores Villafañe 
y Chaves en el cual realiza un cuadro para 
análisis de marcas basado en lo que dicen 
estos dos autores y propone una forma más 
sencilla de llevar un análisis de marca; que 
se puede analizar en dos niveles el primero 
es “pautas de lectura” el cual sirve para po-
der reconocer una marca a primera vista y 
el segundo “análisis plástico” que nos sirve 
para identifi car la calidad gráfi ca.

Nosotros a este modelo le quitamos algu-
nos parámetros debido a que no eran fun-
cionales para lo que queríamos analizar sin 
embargo se incluyeron 2 parámetros más, el 
primero es el de identifi cadores, pues consi-
deramos que es importante saber qué es lo 
que otras marcas están haciendo y el segun-
do legibilidad, el cual nos va a servir para 
medir la calidad de la marca y poder deter-
minar los aciertos o fallas en cada marca.

Los parámetros con los que se va a califi car 
cada marca son los siguientes presentados 
en Fig. 8.
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Parámetros de 
evaluación Variables Aproximación al análisis

Nivel de realidad Nivel 7: Fotografía o proyección sobre un plano
Nivel 6: Dibujo o fotografía de los perfi les 
Nivel 5: Pintura realista
Nivel 4: Representación fi gurativa no realista
Nivel 3: Pictogramas 
Nivel 2: Representación no fi gurativa
Nivel 1: Descripción en palabras normalizadas 
con formas.

Basado en la escala de iconicidad propuesta por Villafañe (1996).

Identifi cadores Logotipo, isotipo, imagotipo, isologotipo. Logotipo: tipografía.
Isotipo: símbolo de la marca.
Imagotipo: tipografía con ícono, (funcionan por separado).
Isologo: tipografía e icono agrupados (no funcionan por sepa-
rado).

Naturaleza espacial Retícula Como se acomodan los elementos visuales: símbolo y texto, ya 
sea de forma horizontal, vertical o diagonal.

Elemento icónico dominante Forma, color y tipografía. Elemento que se ve a primera vista.

Estructura compositiva Geometría, simetría y acomodo. Dirección de lectura de arriba hacia abajo, de izquierda a derecha 
o viceversa. 
Simétrico o asimétrico.
Orgánico o geométrico.

Código tipográfi co Tipo de letra: forma, orientación, valor y medida. Si puede ser legible o no la tipografía.

Gramática de color Monocromía y bicromía. Determinación de colores utilizados para determinar la funciona-
lidad. Facilidad o difi cultad de lectura.

Compatibilidad semántica Existe o no existe Criterios propuestos por Chaves:
Motivación - Arbitrariedad Que tan asociada está la parte gráfi ca 
con respecto a lo que se dedica la empresa.
Abstracción - Figuración La forma en que se representa el sím-
bolo.
Ocurrencia - Recurrencia Es innovador u original o es muy con-
vencional.

Legibilidad Calidad de línea, cantidad de elementos 
gráfi cos.

Capacidad del signo para ser comprendido en diversos medios ya 
sea reducción o lectura a gran distancia.

Fig. 8 Modelo de análisis formal. A. Cardoso, (2011) p.64
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En seguida se realizará el análisis de 7 em-
presas (5 internacionales y 2 nacionales) ba-
sado en los parámetros propuestos.

Ibuku es una empresa de indonesia dedicada 
a la siembra y transformación del bambú para 
la construcción de sus propias edifi caciones.

Fig. 9 Marca gráfi ca de IBUKU. 2020. 
Recuperado de la web de IBUKU

Parámetros de
evaluación

Variables Aproximación al análisis

Nivel de realidad 1 Descripción en palabras.

Identifi cadores Logotipo Solo creado a base de tipografía.

Naturaleza espacial Retícula Segmentación horizontal, articu-
lación con el texto.

Elemento icónico dominante Tipografía. Predomina el estilo de la tipo-
grafía en mayúsculas.

Estructura compositiva Simétrico. Lectura de izquierda a derecha. 
La simetría se da por la altura de 
las x de la tipografía.

Código tipográfi co Letra sans serif en mayúsculas. Facilidad de lectura.

Gramática de color Monocromía. Difi cultad de lectura, por el color 
seleccionado.

Compatibilidad semántica Arbitrario, abstracto y recurren-
te.

Arbitrariedad ya que no se per-
cibe a simple vista a lo que se 
dedica la empresa.
Abstracción.
Recurrente ya que es muy con-
vencional.

Legibilidad Calidad de línea, elementos mí-
nimos y tamaño de fuente leíble.

La marca se puede distinguir a 
distancia y en reducción.
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Bamboo import europe es una empresa de 
países bajos dedicada a la venta de made-
ra a base de bambú y la transformación de 
esta como pisos, paneles, techos, etc.

Fig. 10 Marca gráfi ca de Bambo Import Europe. 2020. 
Recuperado de la web de Bambo Import Europe.

Parámetros de 
evaluación

Variables Aproximación al análisis

Nivel de realidad 2 Representación no fi gurativa.

Identifi cadores Isologotipo La tipografía y el icono se en-
cuentran agrupados y no pue-
den separarse el uno del otro. 
Tipografía iconizada, por lo cual 
no se pueden separar.

Naturaleza espacial Retícula Segmentación vertical y articula-
ción con texto.

Elemento icónico dominante Tipografía y forma. Predomina la forma de la b.

Estructura compositiva Asimétrico. De izquierda a derecha de arriba 
hacia abajo.

Código tipográfi co Sans serif con minúsculas y ma-
yúsculas.

Facilidad de lectura.

Gramática de color Monocromía. Facilidad de lectura.
Compatibilidad semántica Motivación, fi guración recurren-

cia.
Motivación: la panza de las “B” 
hace referencia a las hojas del 
bambú.

Legibilidad Calidad de línea, elementos grá-
fi cos mínimos y buen tamaño de 
fuente.

La marca se puede distinguir a 
distancia y en reducción.



Capítulo 1. Hueytagreen

22

Bamboe bouw es una empresa europea de-
dicada a la venta de todo tipo de materiales 
a base de bambú.

Fig. 11 Marca gráfi ca de Bamboe Bouw Nederland. 2020. 
Recuperado de la web de Bamboe Bouw Nederland

Parámetros de evaluación Variables Aproximación al análisis

Nivel de realidad 2 Representación no fi gurativa.
Identifi cadores Imagotipo Combinación de imagen/texto la cual 

puede funcionar por separado.
Naturaleza espacial Retícula Segmentación vertical y articulación 

con texto.

Elemento icónico dominante Forma y tipografía. Se lee primero la tipografía debido al 
nombre de la empresa.

Estructura compositiva Asimétrico. Lectura de arriba hacia abajo y de iz-
quierda a derecha.

Código tipográfi co Sans serif en mayúsculas. Facilidad de lectura.

Gramática de color Bicromía Facilidad de lectura.

Compatibilidad semántica Motivación, fi guración 
recurrencia.

Motivación: el icono representa al 
bambú en el fuste de la b.
Abstracción: el fuste de la b es el
bambú.
Recurrencia: es muy utilizado algún 
elemento del bambú.

Legibilidad Calidad de línea, elemen-
tos gráfi cos mínimos y 
buen tamaño de fuente 
a excepción de la palabra 
Nederland.

La marca se puede distinguir a distancia 
y en reducción el único inconveniente 
sería la palabra Nederland.
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Fig. 12 Marca gráfi ca de Moso. 2020. 
Recuperado de la web de Moso.

Moso es una empresa de países bajos, de-
dicada a la cosecha, secado y fabricación de 
madera para construcción a base de bambú.

Parámetros de 
evaluación

Variables Aproximación al análisis

Nivel de realidad 1 Descripción en palabras.

Identifi cadores Logotipo Solo creado a base de pura tipografía.

Naturaleza espacial Sin retícula Segmentación horizontal, articulación 
con el texto.

Elemento icónico dominante Tipografía. Predomina el estilo de la tipografía en 
mayúsculas.

Estructura compositiva Asimétrico. Lectura de izquierda a derecha.

Código tipográfi co Sans serif, minúsculas. Difi cultad de lectura.

Gramática de color Bicromía, contraste. Facilidad de lectura.

Compatibilidad semántica Arbitrario, abstracto y 
ocurrente.

Arbitrariedad debido a que no se en-
tiende a lo que la empresa se dedica.
Abstracción ya que solo hace uso de 
los colores.
Ocurrencia porque hace juego con el 
tamaño de la tipografía.

Legibilidad No cuenta con calidad de 
línea, elementos mínimos.

Cada letra del logotipo tiene distintos 
grosores por consiguiente al realizar 
reducción algunas letras comienzan a 
perderse como lo es el caso de S y la R 
de registro.
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Fig. 13 Marca gráfi ca de Guadua bamboo. 2020. 
Recuperado de la web de Guadua bamboo.

Guadua Bamboo es una empresa colombia-
na productora y comercializadora dedicada 
al tratamiento de bambú para realizar pro-
ductos de construcción.

Parámetros de 
evaluación

Variables Aproximación al análisis

Nivel de realidad 1 Descripción en palabras.

Identifi cadores Isologotipo. La tipografía y el icono se encuentran 
agrupados y no pueden separarse el 
uno del otro.

Naturaleza espacial Retícula. Segmentación vertical, articulación 
con el texto.

Elemento icónico dominante Tipografía y color. Predomina la tipografía.

Estructura compositiva Asimétrico. Lectura de arriba hacia abajo y de iz-
quierda a derecha.

Código tipográfi co Sans serif, mayúsculas y 
minúsculas.

Facilidad de lectura.

Gramática de color Bicromía. Facilidad de lectura.

Compatibilidad semántica Motivación, fi guración y 
recurrente.

Motivación: se entiende que la empre-
sa se dedica a la fabricación de pro-
ductos a base de bambú.
Figuración: la G hace referencia a los 
colores del bambú en crudo y seco.
Recurrencia: el icono de bambú es muy 
usado.

Legibilidad Calidad de línea, varios ele-
mentos, tamaño de fuente 
variable.

La marca se puede distinguir a distan-
cia y en reducción el único inconve-
niente es la R de registro.
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Be bamboo es una empresa mexicana que 
comercializa diversos productos de bambú 
eco-amigables.

Fig. 14 Marca gráfi ca de Be Bamboo. 2020. 
Recuperado de la web de Be Bamboo.

Parámetros de 
evaluación

Variables Aproximación al análisis

Nivel de realidad 2 Representación no fi gurativa.
Identifi cadores Isologotipo. La tipografía y el icono se en-

cuentran agrupados y no pue-
den separarse el uno del otro.

Naturaleza espacial Retícula Segmentación horizontal, articu-
lación con el texto.

Elemento icónico dominante Color Contraste de color verde es lo 
que se percibe.

Estructura compositiva Asimétrico. Lectura de arriba hacia abajo y 
de izquierda a derecha.

Código tipográfi co Sans serif, mayúsculas y minús-
culas.

Difi cultad de lectura.

Gramática de color Monocromía Facilidad de lectura.

Compatibilidad semántica Motivación, fi guración y recu-
rrente.

Motivación: se entiende que la 
empresa se dedica a la fabri-
cación de productos a base de 
bambú.
Figuración: los fustes de las b ha-
cen referencia al bambú.
Recurrencia: el icono de bambú 
es muy usado.

Legibilidad Calidad de línea, varios elemen-
tos, tamaño de fuente variable.

La palabra bambú se puede dis-
tinguir, pero la palabra “be” se 
pierde, lo cual tanto a distancia 
como a impresión no es leíble.
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Bamboo life es una empresa mexicana de-
dicada a la fabricación de armazones a base 
de bambú para lentes de sol y ópticos.

Fig. 15 Marca gráfi ca de Bamboolife. 2020.
Recuperado de la web de Bamboolife.

Parámetros de 
evaluación

Variables Aproximación al análisis

Nivel de realidad 2 Representación no fi gurativa.

Identifi cadores Isologotipo. La tipografía y el icono se encuen-
tran agrupados y no pueden se-
pararse el uno del otro.

Naturaleza espacial Retícula Predomina las variables de tipo-
grafía.

Elemento icónico dominante Tipografía Contraste de color verde es lo que 
se percibe.

Estructura compositiva Asimétrico Lectura de izquierda a derecha.

Código tipográfi co Sans serif y quirográfi co, 
minúsculas.

Facilidad de lectura.

Gramática de color Monocromía Facilidad de lectura.

Compatibilidad semántica Motivación, abstracción y recu-
rrencia.

Motivación: el fuste de una de las 
b y la palabra bamboo hace refe-
rencia al producto.
Abstracción: el fuste representa al 
bambú.
Recurrencia: es muy usado el ico-
no de bambú.

Legibilidad Calidad de línea, elementos 
gráfi cos mínimos, buen tama-
ño de fuente.

La marca se puede distinguir a 
distancia y en reducción.
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Fig. 16 Gráfi co del tipo de marca. Elaboración propia. 2020.
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Fig. 17 Gráfi co de uso de mayúsculas y minúsculas. 
Elaboración propia. 2020.

Interpretación de resultados del 
análisis sintáctico de las marcas.

Se tomó en cuenta para el análisis 7 em-
presas que trabajan con madera hecha de 
bambú. A continuación, se presentará el re-
sultado del análisis de estas 7 empresas ba-
sado en los parámetros que se selecciona-
ron para la evaluación de cada marca.
La forma en que decidieron trabajar los 
identifi cadores de la marca de cada empre-
sa fue la siguiente: El 58% son isologos, ti-
pografía y logo están agrupados y no pue-
den separarse, el 28% logotipos debido a 
que solo trabaja con tipografía y el 14% son 
imagotipo, combinan texto con logotipo y 
pueden funcionar por separado.

Cuando hablamos de su naturaleza espacial 
tenemos que el 42% hace uso de la seg-
mentación espacial horizontal mientras que 
el 58% lo hace de manera vertical. El 100% 
de las marcas realizan articulación de texto.
Podemos observar que el elemento icónico 
dominante es la tipografía dando un 86% 
debido al uso de algún elemento caracterís-
tico del bambú y el 14% predomina su uso 
del color. Aunque del 86%, el 50% solo es 
dominante la tipografía, el 34% utiliza la for-
ma de algún elemento del bambú pues ayu-
da a la tipografía debido a que se trabaja en 
conjunto y un 16% el color con relación a 
los colores del bambú ayuda a la tipografía, 
por lo que esto favorece a que el nombre de 
la marca pueda entenderse mejor a través 
de estos dos elementos que la acompañan 
(color y forma). 

Con respecto a la composición estructural 
existe una recurrencia del 86% en la manera 
asimétrica de acomodar la marca, mientras 
que solo el 14% hace uso de la simetría.
El 100% de las marcas tienen una lectura de 
izquierda a derecha sin embargo el 43% al 
tener dos líneas su lectura se vuelve tam-
bién de arriba hacia abajo.

Por otra parte, en la elección tipográfi ca to-
das las marcas utilizan tipografía sans serif, 
del cual un 42% utiliza cambios entre ma-
yúsculas y minúsculas, el 29% solo trabaja 
en minúsculas y el otro 29% solo mayúscu-
las, sin embargo, del 100% solo el 14% mez-
cla el uso de letras quirográfi cas con tipo-
grafía sans serif en minúscula.

Un 71% de las marcas no tiene problemas 
con la facilidad de lectura sin embargo un 
29% si tiene difi cultad de lectura debido a 
los tamaños en la tipografía.
Referente al color el 58% utiliza bicromía y 
el 42% monocromía. Tomando en cuenta 
que los colores que utilizan las marcas son:
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Fig. 18 Gráfi co de uso del color. Elaboración propia. 2020.

Color verde con 58% como color de prefe-
rencia en las marcas se encuentra en primer 
lugar, en segundo lugar, con un 42% se en-
cuentran los tonos negros o cafés y al fi nal 
con 28% las tonalidades amarillas. 

58%

42%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Uso de color

58%
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28%
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Fig. 19 Gráfi co de los colores más usados. 
Elaboración propia. 2020.

Estos colores terminan siendo recurrentes 
debido a que son utilizados para hacer alu-
sión al bambú y las tonalidades que adquie-
re en el transcurso de su proceso.
En la parte semántica el 71% de las marcas 
trabajan por motivación debido a que esco-
gen algún elemento del bambú (ya sea por 
color o forma) y la aplican en el isologo o 
el imagotipo y el 29% terminan siendo mar-
cas abstractas y sólo hacen el uso del color 
para representar al bambú. Dentro del 71% 
de marcas trabajadas por motivación el 80% 
son marcas fi gurativas mientras que el 20% 
son abstractas pues a comparación de las 
marcas fi gurativas, las abstractas tienen un 
elemento mínimo del bambú.

Cabe destacar que del 100%, el 14% termi-
na siendo ocurrente en cuanto al manejo 
de la tipografía, pues hacen juegos con la 
tipografía sin embargo no lo hacen de for-
ma correcta, debido que algunas empresas 
sólo distorsionan la tipografía, pero no la 
adaptan para que esta quede con buenas 
proporciones hablando en términos de gro-
sor del tipo. El 86% de las marcas caen en la 
recurrencia, pero no son funcionales porque 
marcan una equivocación y el público solo 

ve el bambú, pero no entienden el mensaje, 
las empresas son dedicadas a la producción, 
transformación o comercialización del bam-
bú, pero al momento de la representación 
gráfi ca ninguna defi ne exactamente a lo 
que se dedican, por lo cual la parte sintác-
tica no ayuda al branding y el mensaje que 
da es erróneo.

Con respecto a la aplicación o reproducción 
de la marca, la legibilidad de la mayoría de 
las marcas cuenta con calidad de línea y ha-
cen uso de elementos gráfi cos mínimos, sin 
embargo, el 57% de las marcas al momen-
to de realizar reducción tienden a perderse 
debido a que carecen de peso visual por lo 
cual la marca se pierde, lo que la imposibili-
ta al momento de realizar alguna reproduc-
ción en formatos pequeños generando que 
esta no pueda leerse o se distorsione y se 
pierdan detalles.
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Fig. 20 Gráfi co del tipo de abstracción.
 Elaboración propia. 2020.





Capítulo 2
“Imagen corporativa”
 
En este capítulo se abordará el tema de 
imagen corporativa por lo que es necesa-
rio defi nir a grandes rasgos a qué se refi e-
re cuando se habla de imagen corporativa, 
más adelante se abordarán subtemas en el 
que se desglosa como es que se trabajara 
esta imagen.

Para empezar, se defi nirá que es una ima-
gen corporativa. En el libro “Imagen corpo-
rativa infl uencia en la gestión empresarial” 
menciona:

“La imagen corporativa se puede defi nir como 
una evocación o representación mental que 
conforma cada individuo, formada por un 
cúmulo de atributos referentes a la compa-
ñía; cada uno de esos atributos puede va-
riar, y puede coincidir o no con la combina-
ción de atributos ideal de dicho individuo” 

(Pintado y Sanchez, 2013, p.18)

Es decir, que la imagen corporativa traba-
ja en nuestra representación mental de la 
marca de una empresa, por ejemplo, cuan-
do se habla de la marca Apple mientras que 
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empleadas, porque aunque pueda parecer 
algo muy obvio muchas veces las empresas 
se contradicen, un ejemplo  podría ser la 
marca “Tare grocery” que se preocupa por el  
“cuidado del medio ambiente” esta empresa 
que se dedica a la venta de alimentos orgáni-
cos con el fi n de eliminar el uso de bolsas de 
plástico, sería una incoherencia de su parte 
que ofrezcan bolsas de plástico para poder 
pesar o envasar sus productos y transpor-
tarlos; ellos en vez de ofrecer bolsas, venden 
frascos de vidrio en el cual se puede guardar 
el producto y así invitar al público a llevar 
sus propias bolsas. El trabajo de la imagen 
corporativa es un trabajo constante, pues 
siempre se tiene que tomar en cuenta que se 
está trabajando alrededor de lo que piensa 
el público, por lo que la empresa debe adap-
tarse a ello. Si en algún momento el público 
objetivo no llegara a sentirse identifi cado, 
empezarían las connotaciones negativas y 
esto afectaría al desarrollo de la empresa, 
por ejemplo: si Tare hubiera ofrecido bolsas 
de plástico, inmediatamente el público hu-
biera comenzado a tener un rechazo hacia 
la marca debido a la incongruencia entre sus 
valores y sus acciones. En este caso la ima-
gen corporativa se ve refl ejada en la manera 
de presentar su producto y servicio.

La imagen corporativa se puede ir trabajan-
do de distintas maneras, pero enseguida se 
hablará sobre cómo el branding puede ayu-
dar en la creación de esta imagen, pues nos 
dará estrategias para poder comunicarse 
con el público.

2.1 Branding como parte de la 
imagen corporativa

2.1.1 ¿Qué es el branding?
 
Es importante dejar en claro qué es el bran-
ding y cómo es que este ayuda en la ima-
gen corporativa, de esta manera se podrá 
entender mejor el por qué se requiere de 
una estrategia, para poder trabajar con la 
imagen corporativa y por qué se escoge 
al branding como parte de esa estrategia.
En el artículo “Branding: El paso a paso para 
construir marcas inolvidables” escrito por 
la empresa Doppler nos dice que el bran-
ding es un proceso de desarrollo y difusión 
de la marca en el cual están involucrados 
distintos elementos y estrategias de comu-
nicación y marketing, en donde se trata de 
alinear todo lo que conforma la marca con 
el modelo de negocio y así poder comuni-
carnos de una manera efi caz con el público. 

para algunas personas denota prestigio para 
otras puede signifi car calidad. El resultado 
de la interpretación siempre va a depender 
de la manera en que cada individuo entre en 
contacto con la marca, para ello es necesario 
tomar en cuenta que cada uno de estos atri-
butos no están tan fuera de la realidad, pues 
la empresa tiene que pensar hacia qué pú-
blico se va a dirigir y con base a eso trabajar 
con sus atributos. Se puede ver representa-
do a través de la forma en que una empre-
sa presenta sus productos, en el diseño del 
interior y exterior de cada tienda o cualquier 
medio de contacto visual en la cual puede 
entrar el público, incluyendo redes sociales. 
Por lo tanto, si se quiere transmitir que una 
marca es cuidadosa con el medio ambien-
te se tiene que pensar en alguna estrategia 
que denote cuidado o protección al planeta 
y que el público se sienta identifi cado con 
este atributo, pero se debe tomar en cuenta 
que para que esto sea funcional existen una 
serie de investigaciones, las cuales ayudarán 
a transmitir esa idea. Dentro de la investi-
gación se considera el comportamiento del 
público objetivo, como lo son sus actitudes 
de compra, preferencias en productos, eda-
des, nivel socioeconómico, etc.
Otra cosa en donde se debe tener atención 
es en el análisis de las palabras e imágenes 
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Un ejemplo de ello es Natura, una empresa 
dedicada a la producción y comercialización 
de productos de belleza y cuidado personal. 
Actualmente es colocada como una empre-
sa sostenible ecológica y libre de crueldad 
animal ya que el objetivo principal es cui-
dar la naturaleza. La estrategia de branding 
que maneja está basada en el impacto que 
sus productos realizan en el medio ambien-
te a través de redes sociales y página web.
Con un breve ejemplo se muestra la for-
ma en que Natura presentaba su marca 
en televisión y como lo hace ahora, des-
pués se realizó un pequeño análisis de 
cómo es que este cambio es parte de la 
estrategia de branding y cómo es que el 
branding se liga a la imagen corporativa.

Televisión
En un principio Natura hacía uso de anun-
cios por televisión, un ejemplo de ello fue 
el video titulado “Natura Ekos” con una du-
ración de 22 segundos en la que tenía que 
contar tanto la importancia que tiene para 
esta empresa la naturaleza como la presen-
tación de sus productos. Se puede ver al 
inicio de este comercial la presentación de 
la marca [Fig.23] y en el siguiente cuadro se 

muestra parte del proceso para la creación 
de su producto en el cual se observa des-
de el punto de la cosecha [Fig.24] hasta la 
manera de trabajar el fruto [Fig.25] como 
apoyo a este comercial se anexó en la parte 
inferior con letras en blanco una frase que 
dice: “Natura Ekos aprendió del conocimien-
to tradicional de la castaña en la comunidad 
de Iratapurú”, frase que funcionó de soporte 
a lo que se estaba transmitiendo en ese mo-
mento. Al término se realizó la presentación 
del producto fi nal [Fig. 26] concluyendo con 
los datos de contacto de la empresa. 

Fig. 21 Comercial de televisión natura 2020.
Recuperado de YouTube.

Fig. 22 Comercial de televisión natura 2020.
Recuperado de YouTube.
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Redes sociales
A través de sus redes sociales se puede notar que Natura aparte de presentar sus productos 
también las usa como una manera de comunicar su compromiso con el medio ambiente y 
así las imágenes refuerzan la idea de ser una empresa ecológica y preocupada por los seres 
vivos. A pesar de ser Instagram y Facebook el lugar donde más gente navega también se 
puede encontrar que natura cuenta con un canal de YouTube en donde se encuentra tanto 
presentación de productos como material para ayudar a las personas que se vuelven consul-
toras de belleza de esta empresa.
- Instagram

Fig. 23 Comercial de televisión natura 2020.
Recuperado de YouTube.

Fig. 24 Comercial de televisión natura 2020.
Recuperado de YouTube.

Fig. 25 Publicación de Instagram. Natura. 2020. Recuperado Instagram



Capítulo 2. Imagen corporativa

35

- Facebook

Fig. 26 Publicación de Facebook. Natura. 2020. Recuperado Facebook
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- Página web

Dentro de su página web se puede leer el 
compromiso que tiene Natura con el plane-
ta y los animales, pues al dar clic en cada 
uno de los apartados de esta página, explica 
a detalle cómo es que cumplen cada uno de 
sus compromisos.

Fig. 27 Publicación de web. Natura. (2020). Recuperado de https://www.natura.com.mx
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- Catálogo

Dentro del catálogo de Natura además de ven-
der sus productos, este incluye un apartado 
en donde se muestra las certifi caciones como 
empresa preocupada por el medio ambiente.

 Fig. 28 Catalogo. Natura. 2020. Recuperado de https://www.natura.com.mx
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Retomando el texto anterior sobre que es 
imagen corporativa, se entiende que la ima-
gen corporativa es la representación mental 
que tiene el público a través de los atributos 
de una marca, sin embargo, el branding es 
quien trabaja en estos atributos como parte 
de su estrategia para la creación de la ima-
gen corporativa. Finalmente, la relación en-
tre imagen corporativa y branding parte del 
punto en que una necesita de la otra para lo-
grar que la marca sea reconocida. Volvamos 
al ejemplo de Natura, se puede notar que 
el público ve a la imagen corporativa como 
una marca sostenible en el cual el branding 
trabaja sus atributos de la marca a través del 
color, la forma y los valores para difundirla.

Natura en un inicio hacía uso de videos para 
presentarlos en televisión, esta empresa 
estaba consciente desde el inicio el querer 
convencer a su público de ser una marca 
sostenible por lo que, a través de este co-
mercial, se muestra cómo es el proceso de 
fabricación de su producto dando a notar 
que es completamente natural y hecho a 
mano. Por otro lado, a través de los años se 
logra notar la importancia que han tenido 
las redes sociales para poder vender, Natura 

conoce a través de investigaciones previas 
el benefi cio de integrarse en redes socia-
les por lo que su publicidad se ha mudado 
a estas plataformas, generando una nueva 
estrategia de branding, pues gracias a la in-
vestigación encuentran que su público meta 
también está en redes sociales volviéndolo 
así una manera fácil de llegar a ellos.

A diferencia de la televisión en donde los 
comerciales se transmiten a ciertas horas y 
en tiempos determinados, en redes sociales 
se puede mantener la misma imagen y el 
usuario tiene acceso a la información de una 
forma más sencilla, algo que en la televi-
sión suele ser complicado pues se tiene una 
aproximación de 20 a 30 segundos por co-
mercial en donde se busca la forma de ha-
cer que el público capte toda la información. 
Otra estrategia de branding que utiliza la 
empresa es que se puede observar en sus 
catálogos otra forma de transmitir sus atri-
butos mostrando la importancia de dar a 
conocer el benefi cio de comprar sus pro-
ductos debido a que dentro de este mues-
tran certifi caciones que denota el cuidado 
del planeta y animales.

¿Cómo es que todo lo anterior es una es-
trategia de branding? Como se mencionó 
en el texto se tiene que hacer una investi-
gación previa para poder determinar cuáles 
son los atributos de la marca para generar la 
imagen corporativa, identifi cando al público 
meta y cómo se generará el contacto con 
este. Las investigaciones previas son parte 
de la estrategia de branding, una empresa 
no puede trabajar en los atributos sin antes 
investigar cómo es que sus atributos van a 
ser vistos, para poder lograr que el branding 
trabaje de forma correcta se deben seguir 
algunos pasos. A continuación, se defi nirá la 
forma de trabajar el branding de una marca 
a partir de la investigación de la empresa, 
competencia y público.
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2.1.2 Cuestiones estratégicas de 
branding

Para que una estrategia de branding funcio-
ne de manera efi caz debe realizarse una se-
rie de investigaciones que ayudarán a la em-
presa a generar la estrategia a seguir, debido 
a que no todas tienen el mismo objetivo de 
venta, el mismo target o los mismos valores. 
Este tipo de investigaciones nos ayudará a 
conocer mejor a la empresa, entorno, com-
petencia y público de esta. De este modo se 
podrá trabajar en el valor, emoción y expe-
riencia que el público pueda obtener al en-
trar en contacto con la marca y así la em-
presa pueda tener una imagen corporativa.

2.1.2.1 ¿Cómo defi nir valor, emoción y 
experiencia de una marca?

La importancia de que una marca que-
de en la mente de los espectadores se 
basa principalmente en tener valor y emo-
ción pues así la marca dejará una expe-
riencia positiva en el público que entre en 
contacto con ella, de otra manera el des-
conocer esto hará que tenga una con-
notación negativa y la fi nalidad es lo-

grar que la marca genere mayor público. 
Para lograr esto se necesita hacer una in-
vestigación basada en tres análisis distintos, 
pero que fi nalmente tienen relación uno con 
otro. El primer análisis consiste en conocer a 
la empresa, su fi losofía, el segundo análisis 
se trata del entorno y competencia ya que se 
debe dejar en claro cuál es la situación actual 
de la empresa y cómo se va a ir moviendo 
entre sus competidores, por último el tercer 
análisis consiste en observar el comporta-
miento del público, forma de pensar, pro-
ceso de compra, nivel socioeconómico, etc.

2.1.2.2 Análisis de la empresa (Filosofía)

La empresa debe estar consciente de cuál 
es su fi losofía y valores, toda empresa tie-
ne una fi losofía, aunque no se hayan dado 
cuenta y se puede saber a través de los 
comportamientos del o los directivos hacia 
su público. El o los directivos deben tener 
claro esa fi losofía y esos valores pues solo 
así la empresa en conjunto podrá trabajar 
como una entidad para que por medio de 
estos se pueda llegar a los objetivos y metas 
propuestas. En esta se debe defi nir:

-Misión 

¿Qué hago?, se trata de todas las necesida-
des que están siendo cubiertas y el benefi -
cio o solución que ofrece.

-Visión 

¿A dónde quiero llegar? Este apartado ayu-
da a cumplir con objetivos propuestos los 
cuales deben estar defi nidos con base a 
metas posibles sin dejar de tomar en cuenta 
que esas metas deben ser reales.

Actualmente las empresas prefi eren trabajar 
la misión y visión en conjunto como lo es la 
marca Colgate-palmolive en su página web: 
“Somos Colgate, una compañía de cuidado 
innovación y crecimiento, reimaginando un 
futuro más saludable para las personas, sus 
mascotas y nuestro planeta.” Colgate está 
consciente de los constantes cambios en el 
comportamiento de compra de su público 
por lo que amplió su mercado al incluir la 
venta de cepillos dentales con mango de 
bambú. La empresa se dio cuenta de la ne-
cesidad del público; de la reducción de con-
taminantes que genera el plástico, en este 
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caso, Colgate está siendo coherente con su 
misión al ser una empresa preocupada por 
el cuidado y tratando de innovar al introdu-
cir este producto y a la vez está cumpliendo 
con la misión de un futuro más saludable 
para todos.

el cuidado de las personas (compromiso), 
el segundo es el trabajo en equipo global 
(convivencia) y el tercero la mejora continua 
(aprendizaje). 
Se puede notar que están comprometidos 
con el trato humano y en la disposición 
de adaptarse al cambio para su mejora. 

A estos tres conceptos los llamaremos fi -
losofía de la empresa, para que la fi losofía 
de una empresa sea efectiva debe tener 4 
factores fundamentales que no se deben 
perder de vista ya que esto ayudará a poder 
redactar una correcta fi losofía. 

En el libro branding corporativo: Fundamen-
tos para la gestión estratégica de la Identi-
dad Corporativa escrito por Capriotti men-
ciona la evaluación C.U.A.C. que signifi ca 
comunicable, útil, asumible y creíble, esta 
evaluación logra que la fi losofía sea fácil de 
comunicar para que los miembros puedan 
conocer la forma de pensar de la empresa, 
comprendan esa forma de pensar y así ellos 
puedan transmitirla a los clientes. Los miem-
bros tienen que creer en la fi losofía y deben 
sentir que aplicarla ayuda al crecimiento de 
la empresa pues esta nos ayudará a cumplir 
objetivos, sin embargo, la empresa también 
debe tomar en cuenta que dentro de la fi lo-

sofía se debe estar consciente del costo que 
implica, pues si en una empresa, dentro de 
su fi losofía está la palabra innovación pero 
a la vez ellos no cuentan con los recursos 
para ser una empresa innovadora, la fi loso-
fía termina siendo una mentira y deja de ser 
creíble por parte de su equipo de trabajo y 
así todo el trabajo hecho quedará inservible. 

2.1.2.3 Defi nición de objetivos 

El que una empresa cuente con objetivos 
claros, ayudará que esta se ponga en un 
contexto medible y así pueda establecer sus 
metas, estos se plantean con el fi n de defi nir 
hacia dónde se dirige la empresa y lograr su 
crecimiento.

Para que un objetivo tenga éxito deben ser 
medidos en cuestión de tiempo, por ejem-
plo, el propietario de una empresa de di-
seño de telas quiere expandir su público 
para poder ganar más dinero y dentro de 
ese público se encuentran las personas que 
se dedican al cuidado del medio ambiente 
pero este empresario, no cuenta con la ma-
quinaria para hacer sus productos más eco-
lógicos. Aunque no nos hemos dado cuenta 
el empresario ya tiene un objetivo, llegar al 

Fig. 29 Colgate bamboo-Mango de bambú 100% natural. 
Colgate. 2020. Recuperado de https://www.youtu-

be.com/watch?v=44AYBdj6Y0Y&app=desktop

- Valores 
¿Cómo lo hago?, aquí se tiene que ver la for-
ma en que una empresa hace su trabajo, se 
debe notar que están comprometidos con 
actitudes que hacen que la empresa sea más 
humana con los clientes y con los miembros 
que conforman a la empresa.
Regresando a la empresa Colgate ellos tie-
nen 3 valores fundamentales: el primero es 
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público que se preocupa por el medio am-
biente pero ¿cómo es que se defi ne este 
objetivo en tiempo?, podemos defi nirlo de 
la siguiente manera, ejemplo: Nuestro obje-
tivo es evitar la contaminación por lo que en 
los siguientes 6 meses estaremos invirtien-
do en maquinaria que nos ayudará fabricar 
telas a base de fi bras de bambú y hueso de 
aguacate para poder ayudar a la industria 
de la moda.

Lograr tener objetivos medibles en tiempo 
facilitará la planeación de las metas pues lo-
graremos observar hasta qué punto hemos 
cumplido con los objetivos que se lleguen a 
plantear.

Los objetivos también deben ser específi -
cos, pues si se deja una idea al aire se puede 
interpretar de distintas formas por ejemplo 
retomando la idea anterior del empresario, 
si este solo hubiera dicho que quiere expan-
dir su negocio esto se podría interpretar de 
diferentes formas como por ejemplo quiero 
más sucursales, quiero vender otro tipo de 
productos, quiero vender en otro país, etc. 
por lo que la empresa estaría trabajando 
por algo sin fundamento. En el ejemplo el 

empresario especifi ca que al público al que 
quiere llegar es al que se preocupa por el 
medio ambiente, entonces él para llegar a 
este público va a fabricar telas con fi bras 
naturales y así evitar la contaminación. 
El tener un objetivo específi co ayudará a 
que los empleados entiendan hacia dónde 
se dirige la empresa y estos a su vez ayuden 
a este crecimiento transmitiendo ese objeti-
vo hacia el público. 
Por otra parte tenemos que los objetivos 
deben ser alcanzables, en donde se logra 
establecer metas que tengan que ver más 
con respecto al crecimiento de la empre-
sa, hasta donde la empresa puede alcanzar 
sus objetivos; retomando el ejemplo aquí 
nosotros tenemos un objetivo medible sin 
embargo necesitamos de un objetivo alcan-
zable que nos defi na más a fondo lo que 
deseamos, ejemplo: Lograr inversión de ma-
quinaria en los próximos 6 meses y para ello 
duplicaremos nuestras ventas para obtener 
mayor ganancia y lograr nuestros objetivos, 
siendo este último nuestro objetivo alcanza-
ble que ayude a nuestro objetivo medible a 
ser cumplido. 
Y por último tenemos que los objetivos de-
ben ser realistas, pues solo así lograremos 

credibilidad dentro (con los miembros de 
la empresa) y fuera (público al que nos va-
mos a dirigir) de la empresa, por lo que la 
defi nición fi nal del objetivo quedaría de la 
siguiente manera: “Duplicar nuestras ventas 
para obtener una mayor ganancia y lograr 
una inversión durante los siguientes 6 me-
ses para la compra de maquinaria que nos 
ayudará a la fabricación de telas a base de 
fi bras naturales hechas de bambú y hueso 
de aguacate con la fi nalidad de reducir la 
contaminación y ayudar a la industria de la 
moda”. Finalmente, parte de defi nir un ob-
jetivo es lograr que sea específi co, medible 
en tiempo y a la vez que sean realistas para 
poder alcanzarlos.

2.1.2.4 Análisis del entorno y de la 
competencia

Parte del proceso de la estrategia de bran-
ding, incluye el análisis del entorno y com-
petencia, el cual precisará datos importantes 
para el desarrollo de esta, pues determina-
rá factores que infl uyen directa e indirecta-
mente en la empresa de manera positiva o 
negativamente.
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Conocer el lugar en donde se encuentra, 
qué se tiene alrededor y cómo es que nues-
tro público reacciona ante ellos es uno de 
los puntos más importantes, pues es cuan-
do se comienza a defi nir puntos u objetivos 
que ayudarán a futuro con la estrategia que 
se plantee, parte de esto también involucra 
a nuestra competencia pues es ahí cuando 
se va a establecer atributos diferenciadores 
a la competencia.

Análisis de entorno:
Dentro del análisis del entorno se debe de 
analizar con base a 2 factores:
- Entorno general: 
Refi ere al entorno social.
- Entorno específi co: 
Refi ere al entorno de trabajo.

En lo que compete al entorno gene-
ral, se encuentran 3 puntos que pue-
den tener infl uencia de manera direc-
ta e indirecta en los atributos de la 
empresa para la imagen corporativa.
El primer punto se trata a nivel político-le-
gal, en donde deben de reconocerse las 
leyes que tiene cada país puesto que ello 
ayudará a ver la mejor manera de trabajar, 

debido a que en ocasiones las empresas ha-
cen uso de publicidad quebrantando las le-
yes lo que provoca pérdidas de dinero debi-
do a multas. Por ejemplo, en el reglamento 
de la ley general de salud en materia de pu-
blicidad el artículo 33 nos dice lo siguiente:

“La publicidad de bebidas alcohólicas en radio 
y televisión, sólo podrá difundirse durante los 
horarios autorizados por la Secretaría de Gober-
nación, de conformidad con las disposiciones 
aplicables, y en las salas cinematográfi cas sólo 
en películas para adultos, correspondientes a las 
clasifi caciones “C” y “D”.

Aunque hacer publicidad pareciera ser algo 
sencillo, se tiene que ver más allá de sólo 
promocionar un producto, se debe tomar 
en cuenta al público pues al fi nal, ellos son 
los que harán la decisión de compra y las 
leyes siempre protegerán el bienestar de las 
personas.
El segundo punto es el nivel económico, 
aunque este punto pareciera más depender 
de la empresa, se debe tomar en cuenta que 
de igual manera el hacer publicidad infl uye 
mucho de la economía que tiene cada país 
y el presupuesto con el que cuenta la em-
presa, lamentablemente a comparación del 

nivel político-legal a veces debido a la for-
ma en que la economía se mueve, este nivel 
no se puede controlar del todo pero la em-
presa puede adaptarse y armar estrategias 
para poder solucionar algún imprevisto. Eso 
no signifi ca que en el nivel político-legal no 
exista un cambio pues las leyes van tenien-
do ajustes con el tiempo sin embargo son 
ajustes mínimos, si lo comparamos con la 
economía. 
Por ejemplo, una empresa decide promo-
cionar un producto que ayudará a las perso-
nas a disminuir el gasto de agua al bañarse, 
el diseñador ofrece hacer un video y colo-
carlo en una pantalla de señalización digital 
multimedia, se realiza el presupuesto y la 
empresa decide iniciar con el trabajo pero 
al transcurrir 2 semanas debido a la alza del 
dólar resulta que el pago por el uso de ese 
servicio se elevará un 40% del presupues-
to inicial por lo que la empresa decide que 
no puede pagar tal cantidad, en este caso 
el diseñador tiene que buscar la manera de 
adaptarse a ese cambio y solucionarlo. Una 
posible solución sería quizás mover ese vi-
deo a redes sociales, una opción que podría 
resultar más barata y posiblemente llegar a 
mayor público.
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El tercer punto es el entorno sociocultural, 
aquí es en donde infl uye mucho la sociedad 
debido a que se basa en los valores, creen-
cias o normas que el público tenga y la in-
formación principal se obtiene con base a 
las tendencias que apliquen, un claro ejem-
plo es lo que se vive hoy en día. La sociedad 
comienza a inclinarse mucho más por cosas 
ecológicas, reutilizables o todo aquello en 
donde infl uya la conciencia ambiental, es 
por ello que este factor es también de suma 
importancia, pues todo diseño deberá ser 
basado y contemplado a la cultura que se 
enfrente.

Entorno específi co:
En lo que concierne a este análisis hay que to-
mar en cuenta dos puntos de vista, el entor-
no de la competencia y el entorno de trabajo.
De forma general se debe tomar en cuen-
ta la forma en que la competencia se mue-
ve, pero sin llegar a copiar las estrate-
gias que aplican pues a pesar de trabajar 
en el mismo sector los intereses de cada 
empresa cambian y estas deben adap-
tarse de acuerdo a los intereses propios.
En cuanto al entorno de trabajo todas las 

personas que están involucradas dentro de 
la empresa deben estar conscientes de todo 
lo que se dice acerca de esta y el cómo lo 
transmiten, ya que el público toma como 
verdadero todo tipo de comentario que 
sale de estas personas. Por ejemplo, cuan-
do una marca contrata un líder de opinión 
y la empresa comienza a tener proble-
mas con esta persona, el líder de opinión 
en vez de dar un comentario positivo de 
la marca, comenzará a expresar su disgus-
to por ella debido al trato, el mensaje que 
da el líder de opinión puede acabar con 
el prestigio de la empresa y quizá el error 
pudo haber sido un mal entendido, es por 
eso que se dice que todos los miembros 
de la empresa deben estar conscientes de 
todo lo que se dice y conoce de la empresa.

Análisis de la competencia:
Como su nombre lo dice, la fi nalidad de 
este análisis es conocer a la competen-
cia, características y capacidades que 
puedan afectar o benefi ciar a la em-
presa de manera directa o indirecta. 
Cuando se habla de competencia se refi ere 
a empresas u organizaciones que buscan sa-
tisfacer la misma necesidad en el mercado. 

Este análisis es considerado como uno de 
los más importantes debido a que, con base 
a la información que este arroje dependerá 
mucho la estrategia que se llegue a emplear 
en la empresa, puesto que aquí se encontra-
rán las fortalezas y debilidades de nuestra 
competencia, sin llegar al punto de copiarlas.
Para ello es importante Considerar estas 
3 reglas tomadas del libro “Branding cor-
porativo” Fundamentos para la gestión 
estratégica de la identidad de Capriotti:
● Conocer a los competidores: sa-
ber de ellos tanto como sea posible, co-
nocerlos como a la propia organización.
● Pensar como los competido-
res: tratar de ponerse en el lugar de los 
competidores e intentar prever los pa-
sos de su comportamiento competitivo.
● Respetar a los competidores: evi-
tar simplifi caciones o menosprecio ha-
cia las organizaciones que compiten 
con la propia entidad. Son síntomas de 
ello las expresiones tales como “no sa-
ben lo que hacen”, “no nos pueden ata-
car”, “sus productos no valen nada”, etc.
¿Cómo podemos lograr conocer a nuestros 
competidores? Realmente jamás se podrá 
conocer al 100% todo lo que una empresa 
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realiza para lograr llegar hasta donde se en-
cuentra, pero se puede trabajar en la iden-
tifi cación de mercado ya sea por empresas 
que ofrecen productos o servicios similares 
o por empresas que satisfacen una necesi-
dad o dan soluciones similares. Aunque las 
primeras empresas son competidores di-
rectos al ofrecer el mismo producto o ser-
vicio no debemos dejar de lado a las em-
presas que satisfacen una necesidad, pues, 
aunque pareciera que es una competencia 
baja aun así no deja de ser competencia, le 
pondremos como competidores indirectos.
A esto también se le determina como ca-
pacidad de los competidores, debido a que 
se reconocen las aptitudes de la competen-
cia, sus puntos fuertes y sus debilidades. 
Y los datos recabados ayudarán a nuestra 
empresa a desarrollar su propia estrategia 
para destacar de ellos. Aunque existen di-
versos puntos en donde se pueda analizar 
a los competidores, lo que nos compete 
es el área de diseño. Una manera de reali-
zar este análisis puede ser la forma en que 
cada empresa realiza su difusión, qué me-
dios utilizan para darse a conocer, de qué 
modo lo hacen, qué tan constantes son 
en ello, como los perciben su público, etc.

2.1.2.5 Análisis de los usuarios

La fi nalidad de este análisis es identifi car 
cuáles son los usuarios y determinar cuáles 
de ellos son primarios, secundarios y tercia-
rios tomando en cuenta las características 
que cada uno tiene.

Para poder realizar cualquier tipo de ac-
ción ya sea la venta de un nuevo producto 
o la creación de una nueva sucursal se debe 
analizar el tipo de usuarios al que será diri-
gido porque aunque pareciera no tener mu-
cha importancia cada uno tiene un tipo de 
usuario en específi co, en donde la empresa 
debe prestar atención a cada uno de ellos, 
la razón de esto es porque independiente-
mente de que la empresa se dedique a ven-
der un producto o servicio las personas que 
están involucradas dentro de la compañía 
también deben estar al tanto de las accio-
nes que la empresa realiza pues como se 
dijo anteriormente depende de cada uno de 
los involucrados que la empresa crezca, ya 
que estos transmiten mensajes que pueden 
ayudar o perjudicar a la empresa.
Aunque las empresas normalmente se diri-
gen a los clientes fi nales (públicos externos) 

esta debe de identifi car a los que participan 
dentro de ella, el cual de forma general se 
les llamará públicos internos. Los públicos 
internos son cualquier persona que trabaje 
dentro de la empresa (obreros, administra-
tivos, jefes, mercadólogos, etc.) y fuera de 
la empresa (accionistas, proveedores, dis-
tribuidores, líder de opinión, etc.). Es por 
ello que antes de enfocarnos en gustos y 
comportamientos de los públicos externos 
primero debemos identifi car al público in-
terno, una forma sencilla podría ser el mapa 
cognitivo que utiliza Capriotti en su libro 
“Branding Corporativo. Fundamentos para 
la gestión estratégica de la identidad corpo-
rativa”, el cual alude  a todos los públicos 
participantes que intervienen para mejorar 
la imagen que presenta la empresa.
Aunque tengamos establecido este mapa 
cognitivo, se debe estar consciente que 
puede ir cambiando quizás algunos desapa-
rezcan u otros nuevos se integren, la actua-
lización de este debe ser constante.

Una vez terminando la identifi cación de los 
públicos, se tiene que buscar el grado de 
importancia de cada uno de ellos Capriotti 
utiliza en método el cual consiste en sacar 
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el nivel de infl uencia en el cual se relaciona 
por las opiniones que tiene el público acer-
ca de productos, servicios o empresas y el 
control de información que trata sobre la 
capacidad que tiene el público para acceder 
a la información y a su vez la difusión. 

Org

EMPLEADOS

MEDIOS DE
COMUNICACIÓN

ACCIONISTAS

PROVEEDORES

GRUPOS
ECOLÓGICOS

DISTRIBUIDORES
COMUNIDAD

LOCAL

CONSUMIDORES

LÍDERES DE
OPINION

ADMINISTRACIÓN
PÚBLICA

INVERSORES

Fig. 30 Mapa de públicos. P.Capriotti, (2009) p.176
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Tanto el nivel de información y nivel de infl uencia se saca una valora-
ción que va desde “muy bajo” = 1 a “muy alto” = 5 .

La valoración se debe hacer a cada uno de los públicos involucrados 
ya que de esta forma se podrá reconocer qué tipo de público es más 
relevante y lograr hacer una jerarquización.

Nivel de infl uencia y control de información

1 2 3 4 5
Muy bajo Muy Alto

Fig. 31 Nivel de valoración. P.Capriotti, 2009 p.178

Público
Nivel de 

infl uencia
Control de la 
información

Importancia/
Jerarquía

Público A 2 3 6

Público B 3 4 12

Público C 5 5 25

Público D 1 2 2

Fig. 32 Nivel de valoración. P.Capriotti, 2009 p.178

El nivel de importancia o jerarquía se determina a partir de multipli-
car el nivel de infl uencia por el control de la información así como se 
ve en el cuadro anterior, teniendo así 3 tipos de públicos; los públi-
cos clave (público C) los cuales son los que tienen un alto nivel de 

infl uencia y del control de información, los públicos secundarios son 
los que tienen o un alto control de información (público B) o un alto 
control de infl uencia y los terciarios que tienen un bajo control de 
información y su capacidad de infl uencia no es mucha (público D). 

En la siguiente tabla se muestra los distintos tipos de público ya cla-
sifi cados a partir de las multiplicaciones de cada uno de los números, 
de esta manera será más fácil determinar la región a la pertenece 
cada público y buscar a quien se le debe dar mayor importancia. 



Capítulo 2. Imagen corporativa

47

La clasifi cación de cada uno de los públicos 
varía de acuerdo al tipo de público al cual 
se va a dirigir, por ejemplo si se hará cre-
cer la empresa y las personas interesadas en 
esto son los accionistas, posiblemente ellos 
se encuentren en un nivel de público clave, 
pero si lo que a la empresa le interesa es el 
lanzamiento de un producto, es muy pro-
bable que los accionistas terminarían en un 
nivel secundario mientras que el público al 
que se le va a vender el producto estaría en 
un nivel de público clave.

Una vez clasifi cados nuestros públicos se 
procederá a hacer el estudio de cada uno 
de ellos. Este estudio consiste en conocer 2 
puntos: el primero es la relación que tiene 
con la empresa y el segundo es la forma en 
que obtiene la información.

Para el primer punto necesitamos saber sus 
datos sociodemográfi cos (edad, sexo, fa-
milia, estudios, trabajo etc.) estilos de vida, 
creencias y actitudes (posición personal 
hacia una empresa, productos o servicios), 
intereses buscados (reconocer las necesida-
des que tienen), nivel de implicación (que 
tan importante es la relación que tiene hacía 

Nivel de infl uencia
Co

nt
ro

l d
e 

in
fo

rm
ac

ió
n

1
Muy Bajo

2
Bajo

3
Medio

4
Alto

5
Muy Alto

1
Muy Bajo

1 2 3 4 5

2
Bajo

2 4 6 8 10

3
Medio

3 6 9 12 15

4
Alto

4 8 12 16 20

5
Muy Alto

5 10 15 20 25

Fig. 33 Tabla de tipo de público. P.Capriotti, (2009) p.179
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con la empresa o sus productos o servicios) 
y fi nalmente grupos de referencia (iden-
tifi car aquellos grupos en los cuales busca 
apoyo para el acceso a información y así to-
mar una decisión o actitud).

El segundo necesita conocer las experien-
cias anteriores (cómo se sintió al adquirir 
un producto o servicio), relaciones persona-
les (saber cómo toma las opiniones de sus 
iguales), acceso a las actividades/medios/
soportes de comunicación (saber si el pú-
blico tiene la facilidad de acceder de cual-
quier forma de comunicación ya sea redes 
sociales, televisión, radio etc.), uso de las 
actividades/medios/soportes de comunica-
ción (estar consciente del uso de cada for-
ma de comunicación, posiblemente cuenten 
un alguna red social pero no signifi ca que 
está en constante conexión), actitud hacia 
las actividades/medios/soportes de comu-
nicación (conocer si la forma en que reciben 
la información es de la manera en que les 
gustaría), códigos y subcódigos (qué me-
dios o soportes de comunicación son los 
que utilizan más), estrategias de obtención 
de información (reconocer si son personas 
que buscan información o que reciben in-

formación de otros) y por último estrategias 
de procesamiento de la información (saber 
si analizan toda información o no).

2.1.2.6 Defi nición del perfi l de la ima-
gen corporativa

Previo a la defi nición del perfi l de la imagen 
corporativa se debe considerar realizar un 
análisis de la empresa, por medio de una 
estrategia en la que se identifi carán las for-
talezas, oportunidades, debilidades y ame-
nazas, a esta estrategia también se le refi e-
re como FODA. Dicho análisis nos permitirá 
conocer la situación actual de la empresa y 
cómo esta podría evolucionar, para poder 
entender mejor cómo se hace este análisis, 
se explicará a detalle a qué se refi ere cada 
una de ellas.

Las fortalezas se trabajan a partir de cosas 
positivas que la empresa podría aprovechar 
y además ayuden a diferenciarse de los de-
más, por ejemplo, en la industria del uso 
del bambú para muebles una fortaleza sería 
que el bambú crece más rápido que un ár-
bol convencional.
Las oportunidades van hacia dónde se pue-

de llegar aprovechando aspectos que ayu-
den a mejorar la situación actual de la em-
presa. Siguiendo el mismo ejemplo, que el 
bambú crezca de forma rápida ayudará a 
crear más muebles sin acabar con el medio 
ambiente, por lo que se puede entrar en la 
industria mueblera. 
Las debilidades son cuestiones en las que se 
encuentra mal la empresa y puede llegar a 
perjudicarla en caso de ser identifi cados de 
esta forma, son aspectos negativos, los cua-
les se deben mejorar, ejemplo ya sabemos 
que el bambú tiene una buena oportuni-
dad de crecimiento pero al ser una planta 
poco conocida en la industria mueblera, al 
no lograr que el público identifi que el bam-
bú como una forma sustentable de crear 
muebles las personas podrían no comprar 
los muebles a base de bambú, por lo cual la 
debilidad sería el desconocimiento de esta 
planta.

Las amenazas son aspectos que pueden 
desfavorecer si no se actúa de forma co-
rrecta o a tiempo, basándose también en el 
ejemplo anterior del bambú, una amenaza 
sería quizás una empresa que se dedicara 
a lo mismo, la cual sería competencia en el 
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mercado, en este caso se deberá seguir una 
serie de estrategias para que esta amenaza 
no perjudique a la empresa.

La fi nalidad del análisis FODA es identifi -
car en qué punto se encuentra la empresa, 
qué ventajas y desventajas tiene y así gene-
rar una comparación con la competencia, 
en donde se pretenda investigar y anali-
zar tanto los aspectos de nuestra empresa 
como los aspectos de la competencia, con 
el objetivo de generar mejoras en nuestra 
estrategia. Para lograrlo es necesario no 
solo realizar de manera detallada el análisis 
FODA de la empresa, sino que también se 
deberá realizar un análisis de la competen-
cia así podremos determinar más a detalle 
qué aspectos son realmente una debilidad o 
una fortaleza y en donde podemos encon-
trar oportunidad de crecimiento, logrando 
disminuir nuestras amenazas.
Una vez realizado el análisis del FODA se 
requiere un estudio que ayude a establecer 
características básicas de identifi cación de 
nuestra empresa, por lo que el FODA nos 
ayudará a realizar este estudio el cual es co-
nocido como perfi l de la imagen corporativa 
y este ayudará a tomar una decisión estraté-

gica para determinar la dirección en la que 
será establecida la imagen corporativa, con 
el fi n de mostrar atributos, rasgos y valores 
que sean atípicos a la competencia.
Todo esto con el propósito de generar iden-
tifi cación, diferenciación y preferencia por el 
público objetivo de la empresa. 
Para poder obtener un perfi l de imagen cor-
porativa es importante considerar que se 
debe realizar un enfoque global de la em-
presa por lo que este enfoque se hace a tra-
vés de 3 estrategias, las cuales pueden va-
riar dependiendo de cómo se desea que la 
empresa sea reconocida.

La primera estrategia es la de asociación, 
aunque pareciera ser contradictoria esta 
puede servir para darnos a conocer pues 
se busca imitar o seguir lo que hace alguna 
otra empresa del mismo sector, sin embar-
go, esto no asegura que se pueda diferen-
ciar a la empresa con respecto a la compe-
tencia, pero podría ser un inicio. 

La segunda es la estrategia de diferencia-
ción, que se desglosa en 2 tipos: la alta di-
ferenciación, en la cual se basa en atributos 
completamente distintos o una mayor can-

tidad de atributos con respecto a los de la 
competencia y la baja diferenciación, que se 
basa en solo escoger la diferenciación de un 
solo atributo. Estos dos tipos de diferencia-
ción dependen también de qué tan conoci-
do es el sector.

La tercera y última estrategia es la mixta, 
esta se trata de hacer uso de ambas estra-
tegias tomando como inicio la estrategia de 
asociación al punto de lograr consolidarse 
para después aplicar una estrategia de dife-
renciación que permita separarse del líder y 
competir por sí sola.
Aunado a ello también se deberán tomar 
en cuenta los rasgos, atributos y valores de 
identifi cación de la empresa y de la compe-
tencia analizados en el FODA pues esto ser-
virá de apoyo al momento de la comunica-
ción con el público. 
Una vez analizado esto se procede a deter-
minar la combinación de los atributos que 
tendrá el perfi l de imagen corporativa, esta 
combinación se hará a través de tres tipos 
de atributos:
El primero trata de la personalidad, cómo es 
la organización como persona; es el que de-
fi ne el carácter de la empresa. Un ejemplo 
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de este atributo es: alegre, honesto, serio, 
innovador, etc.

El segundo es el valor institucional, es la 
manera en que la empresa se encuentra con 
respecto al entorno social, es decir, es el que 
responde ¿en qué creemos? Un ejemplo de 
este atributo es: Empresa socialmente res-
ponsable.

El tercero son atributos competitivos, es la 
manera en que nosotros estamos en com-
paración a la competencia, qué hacemos 
mejor con el fi n de ganar más clientes, res-
ponde a la pregunta ¿Cómo hacemos nues-
tro negocio? Un ejemplo de esto sería: La 
resistencia de nuestro bambú es 10 veces 
mayor a la competencia.

También hay que mencionar que existen 
2 tipos de atributos el cual nos ayudará a 
poder reconocer qué atributo nos conviene 
usar para cada público.
Atributos tangibles: este tipo de atributo va 
dirigido a un público experto por lo que se 
caracteriza de ser más racional, por ejemplo, 
una empresa está en busca de un proveedor 
que le dé precio más económico, por lo que 

la empresa que cumpla con este requisito 
será la empresa ganadora.
Atributos intangibles: Este tipo de atributos 
son de carácter emocional por lo tanto no 
existe un nivel de comparación pues se tra-
ta de hacer creer al público que la empresa 
posee ciertas cualidades, por ejemplo, uno 
de los atributos de la empresa Nintendo es 
diversión en familia.

Una vez que se determinen los atributos 
será necesario precisar la información con 
respecto a la relevancia que tiene cada uno 
de ellos en el público ya que estos repre-
sentan el grado de importancia de acuerdo 
a la necesidad del usuario.
Para ello será necesario realizar encuestas 
en donde el público objetivo ordene en una 
escala del 1 al 5 la relevancia que tiene para 
cada uno de ellos cada atributo y así poder 
realizar un análisis en donde se tomarán en 
cuenta los resultados para poder determinar 
los atributos primarios también conocidos 
como centrales, los atributos secundarios o 
complementarios y los atributos terciarios o 
periféricos.  
Finalmente, la determinación de la relevan-
cia de los tributos ayudará no solo a la parte 

estratégica, sino que también servirá como 
apoyo al momento de diseñar, pues estos 
atributos contribuyen con los conceptos 
que la marca quiere refl ejar de acuerdo a lo 
que los usuarios necesitan.
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2.2 Marca gráfi ca

2.2.1 Antecedentes de la marca 
gráfi ca 

Parte de lo que hoy conocemos como mar-
ca gráfi ca se debe a los antecedentes de 
esta, pues la acción de marcaje inició des-
de la idea de marcar al ganado para po-
der identifi carlo. A mediados del S. XIX las 
marcas eran reconocidas por las imágenes 
y textos en las que predominaba el uso de 
ilustraciones las cuales hacían alusión a ac-
ciones o gestos mientras que los textos uti-
lizados eran parte del discurso y el nombre 
de la marca. En este siglo en el que sucedió 
el movimiento del renacimiento muchos de 
los objetos que realizaban artesanalmente 
portaban un sello que identifi caba al crea-
dor de la pieza.
Un ejemplo de ello fue en la creación 
de los muebles en donde solían co-
locar en la chapa de metal las inicia-
les del artesano, ciudad de origen y 
en algunos casos el número de piezas.
Con el transcurso de los años, las necesida-
des del ser humano cambiaron, una de ellas 
fue la marca; cuyo concepto nació a partir 

del industrialismo durante la segunda re-
volución industrial gracias a que la mayoría 
de comerciantes producían más productos, 
con la necesidad de expandirse hacia otras 
regiones teniendo que enviar vendedores, 
además de que el mercado actual no podía 
absorber todos los productos que el comer-
ciante tenía, por lo que comenzaron a em-
paquetar sus productos para asegurar su 
higiene y comprobar el peso para después 
estampar con un sello su nombre (la marca).

A fi nales del s. XIX y a inicios del s. XX las 
marcas comenzaron a identifi carse como 
signos independientes en donde su objetivo 
era encontrarse asociados a los productos 
y que la marca fuera visual, única, fuerte e 
instantánea. Durante el S.XX las marcas em-
pezaron a convencerse de hacer publicidad 
para así darse a conocer mediante su difu-
sión y repetición.

2.2.2 ¿Qué es una marca gráfi ca?

Cuando hablamos de la palabra marca po-
demos referirnos por ejemplo a una cicatriz, 
a una huella, a la marca que le ponen al ga-
nado, a una marca comercial, etc. pero todas 

tienen algo en común, dejar un rastro, evi-
dencia de que algo estuvo ahí o la represen-
tación de algo; en cuanto a la palabra gráfi -
ca es la forma de representar algunos datos, 
por ejemplo: la gráfi ca de la bolsa de valo-
res. Siempre van a estar involucrados ciertos 
datos específi cos mediante algo visual y de 
forma concreta. Entonces si relacionamos 
marca gráfi ca podemos decir que es una 
forma de referirnos a algo o alguien a través 
de datos y elementos visuales concretos.
 
Aunque existen infi nidad de defi niciones 
acerca de lo que signifi ca una marca, Le-
bendiker (2010) crea una defi nición la cual 
es entendible ya que él hace uso de la parte 
histórica para poder defi nir y es así como se 
puede entender fácilmente de dónde viene 
el concepto marca.

“Históricamente se defi nía a la marca como 
aquel signo externo reconocido legalmen-
te que certifi can la autenticidad de un pro-
ducto. Es decir, marca era el nombre y lo-
gotipo registrado que se aplicaba sobre la 
superfi cie de un objeto. Si bien esta aproxima-
ción continúa siendo acertada, pues la mar-
ca es el símbolo identifi cable de un producto”.

(Lebendiker y Cervini, 2010, p.9)
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Por otro lado, en “La imagen de marca: Un 
fenómeno social” Costa (2004) menciona 
que la marca es un signo sensible y al mis-
mo tiempo un signo verbal y visual, pero 
ante todo es un signo lingüístico pues de 
esa manera se puede designar, verbalizar, 
escribir e interiorizar y así dar forma a un 
signo visual en el cual se encuentra invo-
lucrado el logo, símbolo y color ya que el 
nombre por sí solo es algo volátil e inma-
terial pues la memoria visual es más fuerte 
que la memoria auditiva.

La marca es el primer contacto que tendrán 
los usuarios pues nos ayuda a dar nombre 
y marcar algún producto o servicio. De esta 
manera se puede identifi car lo que la em-
presa está ofreciendo, para ello es impor-
tante conocer las distintas formas en que 
una empresa puede trabajar su marca grá-
fi ca y por esto se defi nirán las 4 clasifi cacio-
nes que ésta tiene. 

2.2.3 Clasifi cación de las marcas  

Como ya se ha mencionado anteriormen-
te, la marca gráfi ca es lo que representa a 
la empresa no solo a nivel lingüístico sino 

también a nivel visual, pero existen distintas 
maneras de representar una marca. Chaves 
(2003) propone una clasifi cación la cual es 
muy acertada y funcional, esta clasifi cación 
llamada tipología marcaria tiene 2 clasifi ca-
ciones los identifi cadores nominales y los 
identifi cadores simbólicos, de los cuales se 
desprenden 3 de cada uno quedando así 6 
tipos de marcas gráfi cas.
Dentro de los identifi cadores nominales se 
encuentran:

٠ Logotipo puro: 
Este se trata de solo tipografía ya sea como 
texto o como letras caligráfi cas, puede exis-
tir algún detalle, pero nada icónico. Algunos 
ejemplos de este tipo de marcas son la em-
presa Moso, Marshall y FedEx.

En estos logotipos se pueden apreciar las 
distintas formas en que se juega con el texto.

٠ Logotipo con accesorio:
En este se trata de colocar algún accesorio 
que carece de individualidad ya que está 
acompañado al signo tipográfi co o caligrá-
fi co el cual se puede representar como una 
letra faltante, alguna línea debajo, etc. nada 
más allá de algo simple. Algunos ejemplos Fig. 34 Ejemplo de logotipo puro. 2020. 

Recuperado de la web de Moso.

Fig. 35 Ejemplo de logotipo puro. 2020. 
Recuperado de la web de Marshall.

Fig. 36 Ejemplo de logotipo puro. 2020. 
Recuperado de la web de Fedex.
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de logotipo con accesorio son la marca Zi-
ppo, Amazon, tupperware.

En estos logotipos se observa que no se 
puede separar ningún elemento de la marca 
ya que estos están fusionados y no sirven 
de forma independiente pues carecería de 
sentido.

٠ Logotipo con fondo: 
Este está basado en tipografía o caligrafía 
como ya se había dicho anteriormente y 
acompañado de un fondo. Este fondo pue-
de ser cuadrado, redondeado o adaptarse a 
la tipografía del logotipo.
Las marcas que podemos encontrar con lo-
gotipo y fondo son Skype, oral-b, Supreme, 
YouTube.

Fig. 37 Ejemplo de logotipo con accesorio. 2020.
Recuperado de la web de Zippo.

Fig. 38 Ejemplo de logotipo con accesorio. 2020. 
Recuperado de la web de Amazon.

Fig. 39 Ejemplo de logotipo con accesorio. 2020. 
Recuperado de la web de Tupperware.

Fig. 40 Ejemplo de logotipo con fondo. 2020. 
Recuperado de la web de Oral-B.

Fig. 41 Ejemplo de logotipo con fondo. 2020. 
Recuperado de la web de Supreme.

Fig. 42 Ejemplo de logotipo con fondo. 
2020. Recuperado de la web de Skipe.

Fig. 43 Ejemplo de logotipo con fondo. 2020. 
Recuperado de la web de YouTube.



Por otro lado, también tenemos a los identi-
fi cadores simbólicos.

٠ Logotipo con símbolo también conocido 
como imagotipo:
Esta tipología hace referencia a la unión de 
un ícono y tipografía, pero a su vez estas 
suelen llegar a ser independientes. Sin em-
bargo, la manera de funcionar dependerá 
de cómo el público la perciba y se asocie 
con la marca.
Según Chaves, logotipo y símbolo tienen el 
mismo peso en este conjunto y cada uno 
sería autosufi ciente para seguir evocando a 
la marca sin la necesidad del otro.
Algunos ejemplos de marcas son:

Estas marcas están formadas a partir de ti-
pografía y un símbolo que la representa. Es 
lo más común entre las empresas.

٠ Símbolo solo también conocido como 
isotipo:
Esta es la parte icónica de la marca y se pue-
de utilizar por sí sola, incluso a veces al lo-
grar separarse del logotipo se puede enten-
der de qué marca se está hablando.
Algunos ejemplos de esto son la empresa 
McDonalds, Apple, Twitter y PlayStation.   

Fig. 44 Ejemplo de logotipo con símbolo. 2020. 
Recuperado de la web de Lacoste.

Fig. 45 Ejemplo de logotipo con símbolo. 2020. 
Recuperado de la web de Amor y rosas.

Fig. 46 Ejemplo de logotipo con símbolo. 2020. 
Recuperado de la web de Movistar.

Fig. 47 Ejemplo de logotipo con símbolo. 2020. 
Recuperado de la web de Puma.

Fig. 48 Ejemplo de símbolo. 2020. 
Recuperado de la web de McDonalds.
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El público puede reconocer a la perfección 
de qué marcas se están hablando con el 
simple hecho de ver el símbolo.

٠ Logo-símbolo también conocido como 
isologotipo:
En este caso ambos símbolos son impor-
tantes por lo que se van construyendo en 
conjunto, estas marcas no pueden separarse 
a comparación del imagotipo, pues al sepa-
rarlas carecen de sentido.

Fig. 49 Ejemplo de símbolo. 2020.
Recuperado de la web de Apple.

Fig. 50 Ejemplo de símbolo. 2020. 
Recuperado de la web de Twitter.

Fig.51 Ejemplo de símbolo. 2020.
Recuperado de la web de PlayStation.

Fig. 52 Ejemplo de logo-símbolo. 2020. 
Recuperado de la web de Burger King.

Fig. 53 Ejemplo de logo-símbolo. 2020. 
Recuperado de la web de Pizza Hut.
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Se puede observar en estos casos que sím-
bolo y texto forman parte de uno solo y es 
así como el público identifi ca estas marcas.

2.2.4 Objetivos de la marca

Dentro de la marca gráfi ca existen 5 tipos 
de objetivos, que terminan englobando el 
objetivo principal de una marca desde un 
punto particular hasta un punto singular. A 
continuación se defi nirá cada uno de ellos.

Identifi cación:
“La marca permite reconocer el modo de ser de 
un producto, de una empresa y de un grupo de 
consumidores” (Lebendiker y Cervini, 2010, p.12).

Es aquí en donde la empresa da a conocer 
su valor y los conceptos por los cuales se 
rige, como su nombre lo dice la parte fun-
damental de esta etapa es ser conocida o 
identifi cada por sus usuarios. 
Un ejemplo de ello es “Be Bamboo” una 
empresa dedicada a la venta de productos 
realizados a base de bambú; sus usuarios la 
identifi can a partir del nombre, ya que sus 
productos estàn hechos a base de bambú y 
ahí es cuando logramos el primer objetivo 
como empresa, ser conocidos por nuestros 
usuarios e identifi cados mediante el valor o 
concepto de la empresa.

Fig. 55 Ejemplo de identifi cación. 2020. Re-
cuperado de la web de Be Bamboo.

Fig. 54 Ejemplo de logo-símbolo. 2020.
Recuperado de la web de Lays.

Trazabilidad:
“La marca permite dibujar en la mente del con-
sumidor el mapa de procedencia y destino de un 
producto, de una cultura y de un grupo de con 
sumidores específi co” 

(Lebendiker y Cervini, 2010, p.12).

La marca debe lograr que el público identi-
fi que el lugar de procedencia del servicio o 
producto, pues así se puede lograr un va-
lor de diferenciación, lo que nos dirige al si-
guiente objetivo.

Cuando hablamos del lugar de procedencia, 
no específi camente se hace referencia al lu-
gar geográfi co, en la mayoría de los casos 
es demostrar y lograr que los usuarios reco-
nozcan a partir de que es realizado el pro-
ducto, o servicio que se ofrece. Por ejemplo, 
Bamboe Bouw Nederland, en primera ins-
tancia determina el lugar geográfi co de pro-
cedencia, en este caso es el nombre Neder-
land lo que nos da a entender que cualquier 
producto o servicio que realice es a base de 
bambú (identifi cación) y que es originario 
de Nederland (trazabilidad).
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Fig. 56  Ejemplo de trazabilidad. 2020. 
Recuperado de la web de Bamboe Bouw Nederland.

Diferenciación:
“La marca permite realizar un recorte de la oferta 
del mercado y sintetizar sus diferencias respecto 
a la competencia” 

(Lebendiker y Cervini, 2010, p. 13).

La marca muestra sus atributos para poder 
diferenciarse de los demás, ofreciendo a sus 
usuarios lo que otras empresas no pueden 
ofrecer.
Como el caso de “Natura” una empresa de-
dicada a la fabricación y comercialización de 
cosméticos con bases naturales, la cual hace 
uso de empaques rellenables para disminuir 
el impacto ambiental. Esto es parte de la di-
ferenciación, comparado con otras empre-
sas que hacen uso de productos químicos y 

plásticos para sus empaques contribuyendo 
así a la contaminación. 

Fig. 57 Ejemplo de diferenciación. 2020. 
Recuperado de la web de Natura.

Autenticidad:
“La marca garantiza exclusividad productiva aque-
llos que la generan, protegiendo a los productos 
de las copias y las falsifi caciones de terceros” 

(Lebendiker y Cervini, 2010, p. 14).

Esta ayuda a que el producto o servicio sea 
reconocido por su calidad, la marca debe 
respaldar esa afi rmación para lograr pre-
ferencia dentro del público, pues solo así 
le dará seguridad y confi anza al usuario de 
iniciar una compra, por ejemplo, cuando se 
compran unas gafas de sol Ray-Ban la em-
presa tiene impreso el logotipo en el arma-
zón y en sus micas se encuentra un graba-
do en bajo relieve del mismo logotipo, esto 
da una garantía al usuario de originalidad.       

Fig. 58 Ejemplo de autenticidad. 2020. Recuperado de la 
web de Ray-Ban.

Capitalización:
“La marca permite acumular nuestras inversiones 
bajo una fi gura nominal que puede venderse. La 
marca es la alcancía más segura para cualquier 

empresa con valor agregado” 
(Lebendiker y Cervini, 2010, p 14).

En este apartado la marca se encuentra en 
el posicionamiento donde las ventas ya se 
encuentran en un punto exponencial.
Un ejemplo de ello es grupo Bimbo, una 
empresa que inició con la venta de pan 
blanco, pan negro y pan tostado. Y que hoy 
en día la gama de productos que ofrece es 
muy extensa, en donde el público determi-
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nó el valor de dicha empresa y que cuen-
ta con el reconocimiento de sus usuarios 
como una empresa de calidad.

Fig. 59 Ejemplo de capitalización. 2020. 
Recuperado de la web de Grupo Bimbo.

2.2.5 Elementos de la marca

En “La imagen de marca” escrito por Costa 
(2004) menciona que el sistema de signifi -
cación implica la interacción de cuatro ma-
nifestaciones del signo marcario, las cuales 
son el signo lingüístico, escritural, icónico y 
cromático, siendo estos de suma importan-
cia para la construcción de una marca grá-
fi ca; la defi nición de cada uno de ellos ayu-
dará a entender de mejor manera el cómo 
poder trabajarla y facilitará el trabajo de 
identifi cación por el público.

٠ Lingüístico y escritural

Hace referencia al nombre, denominación y 
designación de la empresa. Son considera-
dos como los elementos primarios de la co-
municación, seguido de la parte del diseño 
gráfi co (icónico y cromático). En este apar-
tado lo que se pretende es tener un nombre 
corto y fácil de pronunciar para que el pú-
blico logre entenderlo con facilidad y pueda 
recordarlo a futuro. La mayoría de las veces 
se buscan asociaciones con los productos o 
servicios que se venden, el lugar de origen o 
de acuerdo con la historia de cada empresa. 
Este nombre nos servirá para poder identifi -
car a la empresa.

Una manera de lograr construir el nombre 
de una marca es a través del naming pues 
este proceso ayudará a generar un nombre 
original, pregnante, simple, estético, directo 
e instantáneo.  En el artículo “Branding: el 
paso a paso para construir marcas inolvida-
bles” escrito por la empresa Doppler men-
ciona 5 modelos para la creación del naming:

Descriptivos:
Estos, como su nombre lo dice, describen a 

lo que se dedica la empresa, pero no sig-
nifi ca que por ser descriptivas se tenga que 
poner como nombre de la marca “venta de 
café” ya que siempre se debe pensar en el 
registro de marca cuando se trata de selec-
cionar un nombre. Ejemplos de empresas 
con nombres descriptivos:

Fig. 60 Ejemplo de modelo descriptivo. 2020.
 Recuperado de la web de Gas Natural Fenosa.

Fig. 61 Ejemplo de modelo descriptivo. 2020. Re-
cuperado de la web de General Electric.

Neologismo: 
Este se crea a partir de 2 conceptos unidos. 
Ejemplos de empresas con nombres de este 
tipo son:
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Fig. 62 Ejemplo de modelo neologismo. 2020. 
Recuperado de la web de PayPal.

Fig. 63 Ejemplo de modelo neologismo. 2020. 
Recuperado de la web de WhatsApp.

Abstracto: 
Aquí se puede ser un poco más creativo 
pues se pueden crear nombres inexistentes, 
sin embargo, se debe cuidar que sean fáci-
les de pronunciar y recordar. Ejemplos de 
nombres abstractos:

Fig. 64 Ejemplo de modelo abstracto. 2020. 
Recuperado de la web de FIAT.

                    Fig. 65 Ejemplo de modelo abstrac-
to. 2020.  Recuperado de la web de KIA.

 
Sugerente:
Esta nos puede aludir a algún benefi cio que 
nos brinde la empresa. Ejemplos de nom-
bres sugerentes:

Fig. 66 Ejemplo de modelo sugerente. 2020. 
Recuperado de la web de Smart fi t.

Fig. 67 Ejemplo de modelo sugerente. 2020.  
Recuperado de la web de Nestlé Fitness.

Evocativo:
Se construye a partir de su raíz y un concep-
to nuevo. Ejemplos de empresas que utili-
zan este modelo de construcción son:

Fig. 68 Ejemplo de modelo evocativo. 2020. 
Recuperado de la web de Post-it.

Fig. 69 Ejemplo de modelo evocativo. 2020. 
Recuperado de la web de Volaris.
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Asociativo:
Hace la descripción de un concepto. 
Ejemplos de empresas que hacen uso de 
este modelo: 

Fig. 70 Ejemplo de modelo asociativo. 2020. 
Recuperado de la web de Twitter.

Fig. 71 Ejemplo de modelo asociativo. 2020. Re-
cuperado de la web de QuéSuper.

٠ Icónico

Este apartado hace referencia a que, si la 
marca implementa el uso de símbolo, ícono, 
imagen, representación o representamen, 
ayudaría como refuerzo a la parte lingüística 
y escritural de la marca. Para ello es impor-
tante defi nir qué tan relevante es conocer 

todo lo que engloba la parte icónica y des-
de qué punto se maneja; en este proceso 
se hará uso de la sintaxis para poder dar un 
signifi cado real a los usuarios, pero la sin-
taxis para que sea entendida necesita de la 
semiótica, por consiguiente se hablará sobre 
la relación tríadica de la cual nos habla Peir-
ce en su libro “La ciencia de la semiótica”.
Primero se debe considerar lo siguiente:

“Un signo o un representamen, es algo que, para 
alguien, representa o se refi ere a algo en algún 
aspecto o carácter. […] Este signo creado es lo 
que yo llamo el interpretante del primer signo. 
El signo está en lugar de algo, su objeto. Está en 
lugar de ese objeto, no en todos los aspectos, 
sino sólo con referencia a una suerte de idea 
que a veces he llamado el fundamento del re-
presentamen” 
                                              (Peirce, 1974, p. 22).
 
El menciona que para poder llegar a un re-
presentamen es fundamental poner en claro 
las 3 ramas de la ciencia de la semiótica:

Primera rama

La primera rama llamada por Peirce como 
“gramática pura”, dice que su objetivo es 

determinar a través de la inteligencia cien-
tífi ca, que es lo que es cierto del signo o re-
presentamen para que pueda tener algún 
signifi cado (Peirce, 1974).Por ejemplo, el di-
bujo de un bambú (el representamen) 

Fig.72 Ilustración de bambú. 
Anónimo (2020). Recuperado de Pinterest

Se puede observar que tiene el color, la forma 
y textura característica del bambú, si bien no 
es una representación real del bambú, pero 
es parecida a la imagen real de un bambú. 
Cumpliendo así con la primera rama.

Segunda rama

La segunda es la “lógica”, como su nombre 
lo dice, actúa a través de la lógica por lo 
que signifi ca que aquí se debe encontrar las 
condiciones reales para la representación 
verídica de un objeto (Peirce, 1974).
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Tomando en cuenta el ejemplo anterior del 
bambú, en este caso se trata de analizar qué 
partes de ese dibujo son ciertas o cercanas 
a su realidad, por lo que se puede asegu-
rar que esa imagen representa a un bambú 
por alguna de sus partes como lo es el color 
verde, que tiene hojas y separaciones.

Tercera rama

Peirce (1974) la nombra como “retórica 
pura” la cual consiste en buscar un nuevo 
signifi cado, es decir que un signo nos lle-
vará a otro signo y un pensamiento nos da 
cabida a un nuevo pensamiento.

Aquí se trata de la creación de un nuevo sig-
nifi cado sin perder la idea de las 2 ramas an-
teriores, por ejemplo, la marca “be bamboo”.

Fig. 73 Ejemplo de retórica pura. 2020. 
Recuperado de la web de Be Bamboo.

En este caso se habla de la creación de una 
nueva marca en la cual se trata de transmitir 
al usuario que los productos de esta empre-
sa están fabricados con bambú, por lo que 
ellos optaron por reducir las características 
del bambú a solo la forma y el color para 
después utilizarlos en los fustes de cada “b”.

En conclusión, estas tres ramas siempre es-
tarán unidas cuando se trata de la creación 
de un nuevo signo, pero también es impor-
tante recordar lo que dice la semántica, sin-
táctica y pragmática para así lograr relacio-
nar a la semiótica con estos tres conceptos, 
pues esto ayudará a entender mejor lo que 
la semiótica quiere determina en sus ramas 
y así poder transportarlo en un lenguaje del 
diseño gráfi co.

Semántica, sintáctica y pragmática

En el libro de el “lenguaje de los símbolos 
gráfi cos” de la Torre menciona que la se-
mántica tiene origen con el vocablo griego 
sema que signifi ca signo y de ahí se deriva 
del concepto semaio que su traducción al 

español es “signifi car”, por lo que la semán-
tica estudia la relación entre la parte gráfi ca 
y su signifi cado implícito de acuerdo con su 
función. La semántica se encarga de anali-
zar todos los conceptos que nos ayudan a 
llegar a un signifi cado además de contro-
lar de forma metodológica la parte formal 
y fi gurativa con el fi n de ser precisos en su 
motivación, denotación y signifi cado (De la 
Torre, 1992).

La semántica está integrada por tres partes 
como lo menciona De la Torre, el cual se le 
conoce como “constantes semánticas” las 
cuales son:
El signifi cante: Cualquier gráfi co portador 
de un concepto
El signifi cado: El mensaje que contiene el 
signifi cante
La función: El objetivo para el cual fue dise-
ñado el signifi cante

Estas 3 no pueden separarse, una no vive 
independiente de la otra, sino que se van li-
gando y en conjunto trabajan para entregar 
un mensaje de forma efectiva. 
Un ejemplo de ello es la marca Twitter, se 
observa a primera vista un icono que con-
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tiene un pajarito volando, se sabe que es un 
pajarito gracias a las características principa-
les que este representa como lo son el pico 
y las alas representativas de las aves, colo-
cando así esta parte como el signifi cante. 
Al unir el nombre de la marca que es Twitter 
con el icono representativo, se determina de 
que red social se habla debido a que Twitter 
tiene un signifi cado el cual viene de la pala-
bra gorjear o trinar que es precisamente lo 
que un pájaro hace para comunicarse obte-
niendo así el signifi cado pues se relaciona la 
parte lingüística con la parte icónica; por lo 
que, cuando se pone en el contexto de la red 
social se entiende el objetivo de Twitter, que 
es comunicarse a través de mensajes cortos 
y así se determina la función de la marca.
.

Fig. 74 Ejemplo de semántica. 2020. 
Recuperado de la web de Twitter.

Por otro lado se encuentra la sintáctica, de 
la Torre (1992) menciona que el estudio de 
esta se trata de la relación entre los signifi -
cantes y estructura propia, la cual dentro de 
este estudio se hizo una serie de divisiones, 
el primero es la estructura formal, la cual 
habla del estudio de los elementos visuales 
que contiene una fi gura o forma de los sig-
nifi cantes y el segundo habla de la estruc-
tura relacional que estudia la relación entre 
los signifi cantes como parte de un sistema 
de comunicación. 
De esta manera, gracias a las divisiones an-
teriores podemos adentrarnos más en el 
ámbito del diseño gráfi co y comprender 
mejor la sintáctica. 
Con las dos divisiones anteriores se abren 
otras dos más, la primera es la estructura ar-
mónica que se encarga de la armonía visual, 
pues de esta depende que el signifi cante 
del gráfi co pueda entenderse con facilidad, 
a primera vista y que cuente con un impacto 
estético y cautive al usuario, la segunda son 
los sistemas visuales de comunicación que 
se encargan del funcionamiento a través de 
examinar todo lo que está involucrado para 
poder relacionar un signifi cante con otros 
de manera efectiva a través de la lógica con 

el fi n de mejorar el signifi cado y llegar al 
mensaje correcto.
Pongamos de ejemplo la empresa “Be bam-
boo” a través del logotipo se sabe que es 
una empresa que se dedica hacer cosas con 
el bambú, no se tiene conocimiento que 
productos, solo que se hace uso del bambú. 
En este momento el logotipo de la empre-
sa estaría teniendo un problema de sintaxis 
debido a que solo está haciendo uso de la 
palabra y la parte icónica del bambú, dejan-
do de lado la importancia que tiene el co-
municar a través de la marca lo que la em-
presa realiza. 

Fig. 75 Ejemplo de sintáctica. 2020. Recu-
perado de la web de Be Bamboo.

Haciendo el análisis de marca de las empre-
sas que se dedican a realizar productos de 
bambú podemos observar que todas ha-
cen uso del color verde, la palabra bambú, 
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una variante del bambú o un símbolo, por 
lo que al ponerlo en marcha ninguna em-
presa da el mensaje correcto. Quizás alguna 
opción para mejorar la sintaxis podría ser 
cambiando la parte icónica o lingüística con 
algo descriptivo y así lograr redondear el 
mensaje.
En último lugar está la pragmática, de acuer-
do con Charles Morris, dice que esta estudia 
su relación entre los signifi cantes y los intér-
pretes por lo que tiene valor en la expresión 
del signifi cado. Este estudio se hace bajo 
tres aspectos: el de la pertinencia y poten-
cialidad de las expresiones, las actitudes del 
intérprete y el signifi cado como consecuen-
cia (citado en De la Torre, 1992).

- Pertinencia y potencialidad de las 
expresiones: 
Correcta expresión del mensaje para evitar 
confusiones en la interpretación.

- Actitudes del intérprete: 
Son los que actúan como receptores de 
información, pero sin intención de bus-
carla, perciben imágenes, sonidos, olores 
y sensaciones, lo hacen de forma intui-
tiva y lo comprenden, pero sin analizar.

- Signifi cado como consecuencia:
Es el proceso fi nal donde se comprueba el 
contenido de los signifi cantes y verifi car si 
estos han cumplido su objetivo fi nal (De la 
Torre, 1992).

Por lo que en la creación de una marca siem-
pre se debe de tomar en cuenta al público, 
pues esto nos ayudará a determinar si se 
están dando los mensajes correctos o no y 
gracias a esto nos ayudarán a mejorar. Por lo 
tanto, la sintaxis tiene que ir acompañando 
a la pragmática ya que si existe un proble-
ma de sintaxis el intérprete no podrá iden-
tifi car el signifi cado del signo quedando así 
con una fuga en el mensaje, pero también 
no debemos olvidar que para que la sinta-
xis funcione necesita de la semántica ya que 
ayudará en este proceso por lo que estos 
tres estudios siempre deben estar ligados. 

Ahora conociendo el signifi cado de semán-
tica, sintáctica y pragmática, se puede rela-
cionar estos conceptos con la semiótica.
La primera rama de la semiótica guarda re-
lación con la semántica, debido a que estas 
dos son las que se utilizan para representar 
un objeto y convertirlo en signo. 

La segunda rama se relaciona con la parte 
sintáctica pues habla sobre cómo represen-
tar a ese signo de acuerdo con las caracte-
rísticas físicas, existenciales o relacionales 
del objeto.

Por último, la tercera rama está relacionada 
con la pragmática, pues ambas son el resul-
tado de las 2 anteriores, en la retórica pura 
se trata de conocer los nuevos signos que 
se obtienen del objeto y la pragmática es 
el análisis de todos estos nuevos signos, de 
esta manera se puede saber si lo trabajado 
en las ramas anteriores funciona o no para 
la creación del nuevo signo.

Para poder trabajar con la semántica tam-
bién es bueno apoyarse de estrategias de 
composición ya que estas nos ayudan a en-
tender los conceptos gracias al signifi cado 
que nos da la manera en que acomodamos 
los elementos visuales.
Para hablar de este tema se tomarán defi -
niciones del libro Técnicas y leyes compo-
sitivas publicado por la Universidad Diego 
Portales (2009).Existen leyes y técnicas que 
se pueden utilizar al crear alguna composi-
ción visual ordenando cada uno de los ele-
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mentos dentro del espacio, además esto 
nos ayudará a transmitir ciertos mensajes 
de mejor manera; tales leyes y técnicas que 
principalmente podemos utilizar serían las 
que a continuación se describirán: 
 
Equilibrio y simetría:
Estas dos van ligadas pues sin la simetría no 
se podría notar un equilibro. Lo contrario a 
esto sería asimétrico.

Fig. 76 Ejemplo de equilibrio y simetría 2020. 
Recuperado de la web Shell

Regularidad: 
Hablamos de regularidad cuando tenemos 
elementos uniformes entre sí, que además 
tienden a seguir cierto orden específi co.

Unidad: 
Va tomando ayuda del equilibrio y es fácil-
mente perceptible a la vista.

Fig. 78 Ejemplo de unidad 2020.
 Recuperado de la web Chanel.

Actividad: 
Sugiere movimientos a través de la repre-
sentación de las formas.

Fig. 79 Ejemplo de actividad 2020. 
Recuperado de la web Pepsi.

Sutileza: 
Genera formas o fi guras de manera delicada 
y refi nada de manera ingeniosa.

Fig. 80 Ejemplo de sutileza 2020. Re-
cuperado de la web patogia.

Neutralidad:
Pretende transmitir al observador un equili-
brio entre fondo y las formas que se utilizan.

Fig. 81 Ejemplo de neutralidad 2020. Re-
cuperado de la web Roasbrief.

Yuxtaposición:
Esta busca hacer una comparación de al me-
nos dos claves con signifi cados iguales, para 
poder estimular y así reforzar el mensaje.

Fig. 77 Ejemplo de regularidad 2020. 
Recuperado de la web signifi cados
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Fig. 82 Ejemplo de yuxtaposición 2020. 
Recuperado de la web Pinterest.

Continuidad: 
Serie de imágenes que por sí solas no tiene 
un signifi cado pero que trabajan en conjun-
to para lograr un signifi cado global.

Fig. 83 Ejemplo de continuidad 2020. 
Recuperado de la web gtechdesign .

Existen distintas teorías que abordan la psi-
cología de la forma, sin embargo, en el ar-
tículo escrito en la revista digital Paredro 
(2019) menciona el signifi cado de las fi guras 
geométricas principales, por lo que se to-
mará en cuenta para poder abordar el dise-
ño de la marca.

Círculo: 
Esta fi gura por su forma redonda evoca la 
sensación de adaptabilidad, movimiento, 
fl exibilidad, creatividad, globalidad, infi nito, 
protección y perfección.

Cuadrado: 
Al tener una base que refl eja estabilidad 
esta fi gura representa la solidez, fortaleza, 
seguridad, orden, honestidad, realismo y 
confi anza.

Triángulo: 
Esta fi gura también tiene la característica 
de tener una base, sin embargo dependien-
do de la manera en que se coloque puede 
evocar distintos signifi cados. Si se utiliza el 
triángulo a partir de la base puede represen-
tar poder, vitalidad, inspiración, crecimiento, 
soporte pero si hacemos uso del triángulo a 

partir de una de sus puntas como base pue-
de representar dirección, caída, retroceso, 
enfoque y avance.

Hexágono: 
Esta fi gura da la sensación de unidad, inte-
ligencia, trabajo, fortaleza, energía y sabidu-
ría debido a sus seis lados. 

Línea: 
Por sí sola puede representar unión, enlace, 
comunicación, interpelación, dinamismo, 
cooperación, acercamiento y correlación.
-Vertical: Puede dar la sensación de balance, 
equilibrio, jerarquía y efi ciencia.
-Diagonal: Representa dinamismo, altera-
ción y cambios abruptos.

Línea curva: 
Al tener características del círculo esta pue-
de dar la sensación de movimiento pues se 
puede ver el dinamismo a partir de distin-
tas curvas, sin embargo también representa 
amistad y benevolencia. 

Cruz:
Al ser dos líneas entrelazadas representa 
unidad, equipo, colaboración y oposición.
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Espiral: 
Es una fi gura que por la manera en la que 
está construida representa continuidad, ex-
celencia, ilusión, relativo, energía, vitalidad e 
imaginación.

Estrella: 
Es una fi gura que representa éxito, sueños, 
sanción y espiritualidad.

٠ Cromático:
La parte cromática hace referencia al color, 
en donde se termina de reforzar la parte 
lingüística, escritural y la parte icónica. Este 
punto es importante pues determina gran 
parte de lo que una empresa quiere refl ejar 
a través de los colores pues son capaces de 
transmitir emociones o cualidades.
Heller en su libro “Psicología del color” 
abarca temas sobre la cantidad de varian-
tes del color, origen del color y signifi cado 
psicológico por lo que es importante co-
nocer lo que signifi ca cada color para po-
der trabajar en la marca y su branding con 
el objetivo de tener una imagen corporativa 
consolidada. En este libro se investigan 13 
colores y sus connotaciones que tienen ante 
un público variado por lo que cada signifi -

cado fue de acuerdo con lo que opinaba la 
mayoría acerca de cada color. En seguida, se 
dará a conocer el resultado que obtuvo la 
psicóloga Heller ejemplifi cando con algunas 
marcas que representan algunos de los con-
ceptos que se defi nen en cada color.
Después se hablará sobre los aspectos del 
color y sus esquemas básicos con la fi nali-
dad de comprender cómo se puede mane-
jar cada color, todo esto con base a lo que 
nos menciona Salinas en el libro “La armo-
nía del color nuevas tendencias”.

Psicología del color
Azul: 
Es el color de la simpatía, armonía, fi deli-
dad, amistad, confi anza, lejanía, vastedad, 
eternidad, infi nitud, grande, fantasía, divino, 
frío, inteligencia, ciencia, concentración, in-
dependencia, deportividad, masculinidad, 
práctico, técnico, funcional, descanso, rela-
jación, pasividad, anhelo y mérito.

Fig. 84 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Telmex.

Fig. 85 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Hp.

Fig. 86 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Nivea.

Rojo:
Amor, odio, fuerza, vigor, valor, atractivo, 
calor, energía, pasión, deseo, alegría, gozo 
de vivir, felicidad, cercanía, extraversión, ira, 
agresividad, excitación, peligro, prohibido, 
seductor, sexualidad, erotismo, inmoral, di-
namismo y actividad.

Fig. 87 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Levi´s. 
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Fig. 88 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Netfl ix. 

Fig. 89 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Virqin.

Amarillo: 
Divertido, alegre, placer, amabilidad, op-
timismo, verano, envidia, celos, avaricia, 
egoísmo, ácido, espontáneo, impulsividad, 
impertinente, presuntuosidad, triangular, 
redondo, anguloso ovalado y mentira.

Fig. 90 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de McDonald’s.

Fig. 91 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Post-it.

Fig. 92 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Snapchat.

Verde: 
Agradable, tolerancia, natural, vivacidad, 
sano, primavera, refrescante, juventud, es-
peranza, confi anza, venenoso, tranquiliza-
dor, recogimiento y seguridad.

Fig. 93 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Spotify.

Fig. 94 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. Re-
cuperado de la web de Greenpeace.

Fig. 95 Ejemplo de signifi cado de color. 2020.
 Recuperado de la web de Animal Planet.

Negro:
Final, duelo, odio, egoísmo, infi delidad, mis-
terioso, magia, introversión, maldad, con-
servador, elegancia, violencia, brutalidad, 
poder, estrechez, apertura, anguloso, duro y 
pesado.

Fig. 96 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Chanel.
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Fig. 97 Ejemplo de signifi cado de co-
lor. 2020. Recuperado de la web de Zara.

Fig. 98 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Playboy.

Blanco:
Comienzo, nuevo, bien, verdad, ideal, per-
fección, honradez, univocidad, exactitud, 
pureza, limpieza, inocencia, luto, objetivi-
dad, neutralidad y ligero.

Fig. 99 Ejemplo de signifi cado de co-
lor. 2020. Recuperado de la web de DC.

Fig. 100 Ejemplo de signifi cado de co-
lor. 2020. Recuperado de la web de Paz.

Fig. 101 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de TikTok.

Naranja:
Gustoso, aromático, diversión, sociabilidad, 
llamativo, inadecuado, subjetivo, alegre, frí-
volo, original, extraversión, actividad y cer-
canía.

Fig. 102 Ejemplo de signifi cado de color. 2020.
 Recuperado de la web de Nickelodeon.

Fig. 103 Ejemplo de signifi cado de co-
lor. 2020. Recuperado de la web de JBL.

Fig. 104 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. Re-
cuperado de la web de The Home Depot.

Violeta: 
Devoción, fe, poder, penitencia, sobriedad, 
singular, extravagante, vanidad, magia, 
oculto, fantasía, moda, frívolo, original, arti-
fi cial, feminismo e inadecuado.

Fig. 105 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Gandhi.
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Fig. 106 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Yahoo.

Fig. 107 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Cadbury.

Rosa:
Encanto, cortesía, sensibilidad, delicadeza, 
vanidad, erotismo, seductor, atractivo, in-
fancia, manso, suave, tierno, pequeño, fe-
menino, ilusión, romanticismo, ensoñación, 
dulce, delicioso, benigno y barato.

Fig. 108 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Barbie.

Fig. 109 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Liverpool.

Fig. 110 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Cosmopolitan.

Oro: 
Felicidad, orgullo, mérito, belleza, solemni-
dad, lujo y presuntuosidad.

Fig. 111 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Ferrero Rocher.

Fig. 112 Ejemplo de signifi cado de co-
lor. 2020. Recuperado de la web de Lindt.

Fig. 113 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Magnum.

Plata:
Velocidad, dinamismo, distante, frío, intelec-
tual, moderno, técnico, funcional, elegancia, 
singular y extravagante.

Fig. 114 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Nissan.
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Fig. 115 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Jaguar.

Fig. 116 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Apple.

Marrón:
Feo, antipático, antierótico, desagradable, 
pereza, necedad, acogedor, áspero, amargo, 
corriente y anticuado.

Fig. 117 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Cornetto.

Fig. 118 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de M&M.

Fig. 119 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Nescafé.

Gris: 
Aburrimiento, soledad, vacío, desapacible, 
hosco, negativo, feo, refl exión, inseguridad, 
insensibilidad, indiferencia, vejez, modestia, 
probidad, conformismo, corriente, conser-
vador y práctico.

Fig. 120 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Swarovski.

Fig. 121 Ejemplo de signifi cado de co-
lor. 2020. Recuperado de la web de Wii.

Fig. 122 Ejemplo de signifi cado de color. 2020. 
Recuperado de la web de Wikipedia.

Aspectos del color 

Aspectos del color 
Hacen referencia a la respuesta emocional 
que se genera al momento de usar un solo 
color o la combinación de estos; los cuales 
existen en armonía mutua y se encuentran 
en un equilibrio espectral.
Cabe mencionar que los aspectos de cada 
color en algunas ocasiones llegan a ser va-
riados debido a que ningún color es visto 
del mismo modo por dos personas.
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Colores fríos
En los colores fríos se abarca desde el vio-
leta rojizo hasta el verde del círculo cromá-
tico, lo que quiere decir que también pasa 
por los azules que son los que nos recuer-
dan el hielo y la nieve. Estos colores cuando 
se usan en gran cantidad como en habita-
ciones aminoran el metabolismo y aumen-
tan la sensación de calma, pero si se juntan 
con los colores ardientes se crean combina-
ciones vibrantes.
Colores cálidos 
Los colores cálidos son aquellos que con-
tienen cierta cantidad de rojo, al agregar 
amarillo al rojo hace que estos sean cálidos. 
Dentro de estos colores encontramos el na-
ranja rojizo, naranja y naranja amarillento, 
contienen una mezcla de rojo y amarillo en 
su composición; los cálidos son conforta-
bles, espontáneos y acogedores.
Colores claros
Los colores claros se generan a partir de la 
ausencia de color y tienden a ser casi trans-
parentes, por lo que dan sugerencia de des-
canso, livianez y fl uidez.
Colores oscuros
Los colores oscuros se hacen a partir de cier-
ta adición de negro en su composición, esto 

provoca que se vean los espacios más peque-
ños y también da la impresión de seriedad.
Colores pálidos
Los colores pálidos a diferencia de los oscu-
ros, tienen al menos el 65% de blanco en su 
composición. Estas tonalidades dan el efec-
to de suavidad, romanticismo y cuando se 
usan en interiores se vuelven colores tran-
quilizantes.
Colores brillantes
Por último, tenemos los colores brillantes, 
se logran a partir de la omisión del gris o el 
negro. Los colores azules, rojos y amarillos 
son los colores más puros de todo el círcu-
lo cromático; son vistosos, alegres, atraen y 
estimulan.

Esquemas básicos

Los esquemas básicos nos ayudarán a co-
nocer y defi nir una armonía o un contraste 
visual, ya que en ocasiones se puede hacer 
uso de más de 2 colores que generan una 
sensación estética al combinarlos. Cada es-
quema de color es defi nido de acuerdo a la 
manera en la que los colores son utilizados 
o ubicados dentro del círculo cromático.

Esquema acromático
Solo se utilizan los colores negro, blanco y 
grises lo cual se le denomina como “sin color”
Esquema análogo
Hace uso de tres colores o matices conse-
cutivos.
Esquema complementario 
Utiliza el color opuesto directo del círculo 
cromático.
Esquema monocromática
Hace uso de un tono principal con la combi-
nación de cualquiera de sus tintes o matices.
Esquema primario
Son los 3 colores puros del círculo cromáti-
co (rojo, amarillo y azul).
Esquema triádico 
Utiliza 3 colores que se encuentran en la 
misma distancia en círculo cromático, for-
mando un triángulo equilátero.
Esquema adiacente
Se forma a partir de una tríada aunque a di-
ferencia del esquema triádico es que se uti-
liza el esquema de los colores complemen-
tarios y en lugar de utilizar los opuestos se 
hacen uso de 2 colores análogos del color 
complementario principal.
Una vez conociendo esta información se 
podrá llevar a cabo una toma de decisiones 
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para poder lograr conceptualizar la marca 
a través del signifi cado de los colores y las 
distintas mezclas que pueden generarse una 
forma más armónica obtener un resultado 
más armónico y funcional. 

2.2.6  ¿Cómo se liga el branding a la 
marca?

Una vez entendido esto la pregunta es 
¿Cómo es que el branding se liga a la mar-
ca?, cuando se trabaja en la marca no se 
debe dejar de lado el cómo es que se verá 
a través de los ojos del público, pues de 
ellos dependerá parte del éxito o fracaso 
de ésta, debido a que por medio de estra-
tegias de branding se puede lograr que el 
usuario disfrute de la experiencia que la 
marca busca transmitir, ya que el branding 
tiene como objetivo difundir las emocio-
nes o sensaciones que la marca desea re-
presentar para que los usuarios se sientan 
identifi cados con ella y así no solo se quede 
en el nombre de la misma, sino que tam-
bién el usuario sienta que está obtenien-
do un benefi cio del producto o servicio.
Por eso se utilizará el proceso que se encuen-

Diagnóstico de la imagen corporativa

Análisis de la
organización

Análisis del 
entorno

Análisis de los
públicos

Lingüístico Escritural Icónico Cromático

Recopilación de
información

Análisis de 
información

Fig. 123 Esquema de diseño.
 Elaboraciòn propia 2020
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tra en el siguiente esquema, este nos ayudará 
a defi nir la empresa y conocer a sus usuarios

A continuación, se realizará el análi-
sis de usuario para la empresa Hueyta-
green, con base en la estrategia de 
branding vista en este capítulo para 
así lograr desarrollar la marca gráfi ca.





Capítulo 3 
“Análisis de usuario”

En este capítulo se identifi cará a cada uno 
de los usuarios y se hará una descripción de 
los mismos, además de identifi car las nece-
sidades que tienen los futuros usuarios de 
Hueytagreen y se analizarán con base a las 
teorías del branding para lograr los requeri-
mientos como empresa B2B.

 
3.1 Descripción de usuarios 
 
Para poder hacer un análisis de manera co-
rrecta se debe identifi car a cada uno de los 
usuarios, como ya se había mencionado 
anteriormente, se entiende como usuario a 
cualquier individuo que entre en contacto 
con la empresa.

Existen 3 tipos de usuarios: primarios, se-
cundarios y terciarios. Cada uno de ellos 
cambiará de acuerdo a las necesidades que 
se requieran, por ejemplo si se quiere ha-
cer una compra de un equipo que ayude 
a crecer a la empresa esa decisión la toma 
el dueño de la empresa por lo que el nivel 
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del bambú como una alternativa para reem-
plazar la madera y el plástico.
Grupos ecológicos: 
Grupo de personas expertos en el ámbito 
ecológico, preocupados por la preservación 
y cuidado del medio ambiente.
Gobierno:
Personas que integranel ayuntamiento del 
municipio de Hueytamalco.
Comunidad: 
Personas pertenecientes al municipio de 
Hueytamalco.
 
Por último tenemos a la competencia que 
no se encuentra dentro de ningún público 
pero es importante dentro del análisis, ya 
que la competencia nos dará datos que nos 
ayudarán en el proceso.
 
Para poder clasifi car a los públicos haremos 
uso de la tabla que utiliza Capriotti para 
analizar el nivel de infl uencia y su control de 
información que tiene cada uno de nuestros 
usuarios para la creación de la marca y el 
branding.
Tanto el nivel de información y nivel de in-
fl uencia se saca una valoración que va des-
de “muy bajo” = 1 a “muy alto” = 5. 

La valoración se debe hacer a cada uno de 
los públicos involucrados para que de esta 
forma se pueda reconocer cuál de ellos es 
de mayor relevancia y de este modo poder 
realizar una jerarquización correcta.

Para poder sacar el nivel de importancia o 
jerarquía se procederá a multiplicar el nivel 
de infl uencia por el control de información, 
de esta forma podremos clasifi car nuestros 
usuarios.

de infl uencia es mayor, quedando que los 
clientes no tienen una infl uencia tan grande 
en este ejemplo, pero si se trata de hacer un 
producto nuevo que satisfaga las necesida-
des de las personas, en este caso, los clien-
tes tienen el mayor nivel de infl uencia por 
lo que es importante investigar las necesi-
dades de los clientes de la empresa.

Se comenzará realizando una descripción 
de usuarios, para ello se enlistara a todas las 
personas que están involucradas con la em-
presa (público externo y público interno).

٠ Público interno:
Directivos: 
Los 7 socios de la empresa que a su vez son 
inversionistas. 
Empleados: 
Personal encargado de apoyar a las diversas 
actividades que se realizan durante el pro-
ceso de preservación.
Proveedores: 
Encargados de proveer los insumos necesa-
rios para poder trabajar el bambú. 
 ٠ Público externo:
Clientes: 
Empresarios que están interesados en el uso 

Nivel de infl uencia y control de información

1 2 3 4 5
Muy bajo Muy Alto

Fig.124  Nivel de valoración. P.Capriotti, 2009 p.178

Público
Nivel de 

infl uencia
Control de la 
información

Importancia/
Jerarquía

Público A 2 3 6

Público B 3 4 12

Público C 5 5 25

Público D 1 2 2
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De acuerdo con las tablas anteriores, se or-
ganizará a los usuarios en primarios (claves), 
secundarios y terciarios con base a la mul-
tiplicación anterior por lo que los usuarios 
quedarán de la siguiente manera:

Directivos, empleados y clientes al ser los 
números más altos y con base a la tabla for-
man parte de los usuarios primarios (clave).

Grupos ecológicos, competencia y provee-
dores con los números intermedio queda-
rán en el grupo de los usuarios secundarios.

Gobierno y comunidad terminan formando 
parte de los usuarios terciarios al tener un 
bajo nivel de infl uencia y control de infor-
mación.

3.2 Variables de estudio
 
Variable dependiente:
Diseño imagen corporativa a través de la 
marca gráfi ca y las estrategias de branding 
Variables independientes:
1.- Elementos que se utilizan para diseñar 
una marca gráfi ca (cromático, escritural, lin-
güístico e icónico (semiótica). 

Fig. 125 Nivel de valoración. P.Capriotti, 2009 p.178

Nivel de infl uencia
Co
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1
Muy Bajo

2
Bajo

3
Medio

4
Alto

5
Muy Alto

1
Muy Bajo

1 2 3 4 5

2
Bajo

2 4 6 8 10

3
Medio

3 6 9 12 15

4
Alto

4 8 12 16 20

5
Muy Alto

5 10 15 20 25
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2.- Estrategias de branding: Competencia 
(FODA externo, benchmarking y análisis de          
entorno específi co); intereses estratégicos 
de la empresa (misión, visión y valores, ob-
jetivos de la empresa, FODA interno, análisis 
del entorno general).
3.- Necesidades de los usuarios: usos de la 
marca dependiendo del grupo de usuarios 
al que pertenecen, interpretación desde la 
semiótica y nivel de infl uencia y control de 
información.

3.3 Modelo gráfi co con relación de las variables 

Estrategias de branding.

Objetivos de la empresa.

Necesidades de los usuarios.

Usos de la marca dependiendo del grupo de usuarios

 
al que pertenece.

Interpreteación desde la semiótica.

Intereses estratégicos de la empresa (misión, visión y 
valores, objetivos, FODA interno, análisis del entorno 
general.
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3.4 Operalización de las variables Para poder investigar a nuestros usuarios 
haremos uso de la investigación explorato-
ria ya que cada uno es distinto y este tipo 
de investigación tiene diversas técnicas por 
lo que es fácil escoger entre todas ellas para 
realizar la recolección de datos.
 
Clientes: Encuesta
El uso y aplicación de una encuesta para 
este grupo sería lo más adecuado pues se 
busca obtener información específi ca a tra-
vés de un cuestionario estructurado y en 
este caso la información obtenida nos ayu-
dará a diseñar la marca de Hueytagreen.
 
 
Delimitación de la unidad de análisis, el 
ámbito temporal y geográfi co de la 
investigación. 

Para la encuesta se determinó una muestra 
de 40 personas que cumplen el perfi l del 
cliente principal, se establecerá una aplica-
ción en la zona nacional debido a que con 
base a los objetivos de Hueytagreen se pre-
tende una expansión a nivel nacional.
Esta encuesta se realizará durante el mes de 
diciembre del 2020.

Diseño de imagen 
corporativa a través de la 

marca gráfica y las 
estrategias de branding.

Estrategias de branding.

Necesidades de los usuarios.

-Cromático
-Escritural
-Lingüístico
-Icónico (semiotica)
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*Cabe mencionar que la muestra se determinó 
de acuerdo a un promedio de clientes debido a 
que al día de hoy Hueytagreen es una empresa 
que está en pleno crecimiento, por lo que solo 
cuenta con un cliente como asociación,aunque 
como socios tienen un aproximado de 14 clien-
tes en total.*

Directivos, empleados y proveedores:
Entrevista a profundidad 
Se decidió aplicar una entrevista a pro-
fundidad ya que ésta tiene como fi nalidad 
conocer la opinión y la perspectiva del en-
trevistado, de este modo se obtendrán res-
puestas subjetivamente sinceras y así cono-
cer de mejor manera lo que piensan todos y 
cada uno de ellos. 

Delimitación de la unidad de análisis, el 
ámbito temporal y geográfi co de la inves-
tigación de los directivos.

Se realizará la entrevista a los 7 directivos de 
la empresa durante el 20 de noviembre al 4 
de diciembre del 2020 de manera presencial 
en hueytamalco y vía telefónica en el estado 
de Puebla
 

Delimitación de la unidad de análisis, el 
ámbito temporal y geográfi co de la inves-
tigación de los empleados.

Se realizará la entrevista a 2 de los emplea-
dos de la empresa durante el 20 de noviem-
bre al 4 de diciembre del 2020 de manera 
presencial en Hueytamalco.

Competencia: Brenchmarking 
Esta técnica de investigación nos ayudará a 
tener un mejor y mayor análisis de la com-
petencia de este modo lograr identifi car y 
realizar las mejoras para la creación de la 
marca.

Delimitación de la unidad de análisis, el 
ámbito temporal y geográfi co de la 
investigación.
 
Se tomará el análisis realizado anteriormen-
te de las 7 marcas que se hicieron durante el 
mes de abril del 2020 a empresas naciona-
les e internacionales.

Grupos ecológicos: Análisis de contenido
Este tipo de investigación nos ayudará a ha-
cer un análisis a detalle de cada imagen de 

acuerdo con sus palabras, personajes, dise-
ño y fechas en las que fueron publicadas. De 
esta forma se podrá hacer una recopilación 
de datos y conocer las variables que más se 
repiten.
 
Delimitación de la unidad de análisis, el 
ámbito temporal y geográfi co de la 
investigación.
 
Se realizará el análisis de 3 empresas las 
cuales se analizará de cada una 2 post de su 
página de facebook y el feed de su cuenta 
de instagram, durante el 20 de noviembre al 
4 de diciembre del 2020 a 1 empresa inter-
nacional y 2 nacionales.
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3.5 Resultados de las entrevistas

٠ Entrevista a directivos

1.- ¿Cuál es la misión de Hueytagreen?
2.- ¿Cuál es la visión de Hueytagreen?
3.- ¿Cuáles son los valores de Hueytagreen?

Para defi nición de objetivos
1.- ¿Qué planes de crecimiento tienen y 
cómo lo ejecutarán?
2.- ¿Cómo cree que se encontrará Hueyta-
green en 3 años?
3.- ¿Cómo siente que se encuentra Hueyta-
green con respecto a la competencia?
4.- Con respecto al centro de acopio, ¿Cómo 
es que Hueytagreen planea establecerlo y 
en qué tiempo?
5.- ¿Cómo logrará la resistencia necesaria 
que requiere el bambú para entrar en la in-
dustria mueblera?
6.- ¿Cuánto tiempo cree que esto le tomará 
a la empresa?
7.- Enliste todos los productos o servicios 
que ofrece Hueytagreen al mercado y des-
pués enumere de mayor a menor relevan-
cia el producto o servicio, siendo el 1 el de 
mayor importancia y el último número el de 

menor importancia. 
8.- Por el momento, ¿Cuál es su producto o 
servicio más vendido de Hueytagreen?
9.- ¿Cuál es su producto o servicio menos 
vendido de Hueytagreen? 
10.- ¿Cuál es el producto o servicio que le 
genera más ganancias?
11.- ¿Existe algún otro producto planeado 
para integrar en su tienda? 

Para reconocer a los clientes
1.- ¿Cuántos clientes tiene Hueytagreen?
2.- ¿Qué tipo de clientes son los que más le 
compran a Hueytagreen y qué actividades 
realizan (tanto como servicio o como pro-
ducto)?
3.- ¿Qué tipo de clientes le gustaría tener a 
Hueytagreen (mencionar el tipo de activi-
dad)? 

*Pregunta extra
1.- ¿Considera que hay algo que mejorar 
dentro de la empresa?

En caso de no tener defi nidos la misión, 
visión y valores
Para defi nir la misión
1.- ¿Qué benefi cio trae su empresa a sus 

clientes?
2.- ¿Qué benefi cio trae su empresa para la 
población de Hueytamalco?
3.- ¿Considera que hay algún problema que 
exista actualmente y que Hueygreen cuenta 
con los recursos para poder solucionarlo?
4.- ¿Qué ofrece a sus clientes que la compe-
tencia no está ofreciendo?

Para defi nir la visión 
1.- ¿Cuál es el compromiso que la empresa 
tiene hacia sus clientes? 
2.- ¿El compromiso que tiene con sus clien-
tes es el mismo que tiene con la población 
de Hueytamalco? En caso de que la res-
puesta sea no explicar ¿cuál es el compro-
miso que tiene con la población? 

Para defi nir valores
1.- ¿Cuál cree que debe ser el trato con sus 
clientes? 
2.- ¿Cuál cree que debe ser el trato con sus 
empleados? 
3.- ¿Cómo cree que debe ser la convivencia 
entre sus empleados?
4.- ¿Cómo es la comunicación entre los di-
rectivos y sus empleados?
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٠ Entrevista a los empleados 

1.-¿Conoces la misión, visión y valores de 
Hueytagreen?

Para defi nición de objetivos
1.- ¿Cómo cree que se encontrará Hueyta-
green en 3 años?
2.- ¿Qué opina de Hueytagreen con respec-
to a la competencia?
3.- ¿Tiene conocimiento sobre el centro de 
acopio que Hueytagreen quiere implemen-
tar?
4.- En caso de conocerlo, ¿Sabe cómo es 
que Hueytagreen planea establecerlo y en 
qué tiempo?

Para reconocer a los clientes
1.- ¿Conoce cuántos clientes tiene Hueyta-
green?
2.- ¿Sabe el tipo de clientes que más le 
compran a Hueytagreen?
3.- ¿Conoce a qué actividades se dedican 
(tanto como servicio o como producto)?
Preguntas extra
1.- ¿Considera que hay algo que mejorar 
dentro de la empresa?

3.6 Análisis de las respuestas 

De acuerdo con las respuestas dadas por 
los siete directivos se tomará en cuenta las 
que más se repiten o se parecen para poder 
englobar en una sola.

En cuanto a la misión, visión y valores tanto 
directivos como empleados desconocen esa 
información, a pesar de que uno de los di-
rectivos tienen esa información los demás lo 
desconocen por lo que esas preguntas que-
darán en blanco pero más adelante se de-
sarrollarán las respuestas a esas preguntas.

Para defi nición de objetivos

1.- ¿Qué planes de crecimiento tienen y 
cómo lo ejecutarán?

1. Llegar a diferentes puntos del país o a 
todo el país y tener ofi cinas de Hueytagreen 
en diferentes lados para tener la mayor can-
tidad de clientes posibles
2. Crecer y explorar la producción
3. Crecer al máximo en la medida en que 
más productores se vayan acercando al ser-
vicio de preservación y comercialización de 

producto y se tiene que crecer con instala-
ciones, servicio.
4. No tenemos un plan de crecimiento, que-
remos vender más pero no tenemos un 
plan.
5. Los planes están plasmado en las planta-
ciones e inclusive necesitamos aumentarlas 
y queremos comercializar pero hay poca co-
mercialización en el momento
6. Certifi cación de las plantaciones de los 
socios con empresas.
7. Comercialización en arquitectura, son 
planes de crecimiento en 5 años, planes de 
aprovechamiento de 90 hectáreas y subir 
hasta casi 300 y 400 para el año 5.

Buscar el crecimiento tanto de la empresa 
como de la producción para lograr comer-
cializar a nivel nacional. 

2.- ¿Cómo cree que se encontrará Hueyta-
green en 3 años?

1. Con más tanques de preservado, prestan-
do servicio a más gente, con otras bodegas, 
ofi cinas, más gente 
2. La idea es que tengamos mejores instala-
ciones.
3. Al doble de producción o tal vez más por-
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que ya estamos entrando fuertemente al 
mercado.
4. Hueytagreen en 3 años será el número 
uno de la región nororiental de puebla
5. Abriendo y teniendo comercio es algo 
que crecerá porque es un producto del 
campo que es muy redituable siempre y 
cuando haya comercialización.
6. Con más socios y miembros con sus plan-
taciones certifi cadas y que estén dando ser-
vicios a otros productores en el centro de 
acopio.
7. Aumento de hectáreas

Adaptar las instalaciones para una mayor 
producción.

3.- ¿Cómo siente que se encuentra Hueyta-
green con respecto a la competencia?

1. Superior que los demás, debido a que es 
una agrupación de socios y no es una sola 
persona al ser más socios aportamos mejor
2. No afecta por que tenemos mejores tra-
tamientos de producción
3. Con un paso adelante debido a la expe-
riencia previa ya que tenemos muchos años 
como productores, ahora que nos agrupa-

mos, estamos a un paso adelante en cuanto 
a conocimiento, proceso y equipo.
4. Falta, el competidor número uno de vera-
cruz que tiene mayor experiencia.
Nombre de la competencia: bambuverde 
5. Estamos bien, porque podemos compe-
tir con los demás pero como te digo no hay 
demanda acá en la zona, se está sacando 
para el norte, para uvas y jitomates.
6. Hay poca competencia, pero la compe-
tencia que hay manejan mucho volumen, 
entonces tienen la ventaja que es más fl exi-
ble que los grandes pero no puede compe-
tir contra el volumen.
7. Está creciendo, mucho de estos procesos 
son nuevos, es una industria en expansión,

Con la capacidad de competir en el mer-
cado ya que cuentan con un proceso inno-
vador aunque se encuentran por debajo de 
bambuverde que son los competidores más 
grandes actualmente.

4.- Con respecto al centro de acopio, 
¿Cómo es que Hueytagreen planea esta-
blecerlo y en qué tiempo?

1. En 2 o tres años estará el centro de aco-
pio, se fi ja un precio de metro a la compra 

siempre que cumplan con la calidad que se 
necesita
2. Ya empezamos a acopiar con los socios 
pero la idea es abarcar a la zona, esperemos 
que en un año o un par de años ya estemos 
más organizados
3. Ya está establecido
4. Si lo queremos pero aun no tenemos 
plan, quizás en 12 meses
5. Se trata de concentrar en un centro, ins-
talar algunos tanques para curar el bambú y 
poder estar almacenado para poder vender 
en su momento.
El centro de acopio ya está pero tenemos 
poco porque no hay demanda. 
Está constituido para los socios pero claro si 
alguien lo necesita adelante
6. Ya está establecido desde el 2018, con el 
servicio de inmunización y secado. 
7. Se plantea que el centro de acopio fun-
cione como un almacén dinámico que se 
pone bajo pedido que tiene un inventario 
que pueda soportar las necesidades, y que 
sea un apoyo tanto la empresa como con 
los proveedores. Cubrir las necesidades de 
la demanda y después realizar la oferta.
Para ser proveedores dentro de México es 
algo muy favorecedor.
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El centro de acopio ya está establecido pero 
se espera que en un año o más, comience a 
tener un inventario mayor.

5.- ¿Cómo logrará la resistencia necesaria 
que requiere el bambú para entrar en la in-
dustria mueblera?

1. La resitencia la trae el bambú de acuerdo 
a la variedad del bambú
Agunstifolia y de..
Muebles ojamli 
2. Bien preservado…
3. La resistencia la tiene el bambú por ser un 
producto muy resistente, tan es así que le 
llaman acero verde.
La industria mueblera no requiere tanta 
resistencia solo el mínimo peso que da un 
mueble 
4. El bambú tiene la resistencia por sí solo
5. Eso ya lo tenemos, lo podemos entregar 
ya preparado y todo, pero la resistencia si 
se da cuenta en algunos países del mundo 
lo utilizan para construcciones, edifi cios y 
sin meter fi erro, eso sustituye a todo y es 
más fuerte que el acero, el problema es que 
podemos venderlo pero para exportarlo no 
podemos cubrir con lo que se requiere por 

la falta de plantaciones. 
6. El proyecto de ikea es con bambooe que 
es la otra empresa, Hueytagreen se asocia 
con bambuoe para obtener la materia pri-
ma.
La certifi cación fsc, tiene que ver con planes 
de manejo, formas de crecimiento, de cose-
cha, tratamiento, es una certifi cación orgá-
nica del producto. 
7. Esto viene en conjunto con un productor 
secundario, Hueytagreen favorece los pro-
cesos de certifi cación.

La resistencia ya la tiene el bambú pero lo 
que a hueytagreen le interesa más la certi-
fi cación de la calidad del bambú.

6.- ¿Cuánto tiempo cree que esto le toma-
rá a la empresa?

1. En un año estarán en la industria del mue-
ble
Lo que detiene es el dinero por la línea de 
máquinas que se requiere, se estará traba-
jando con otra empresa.
2. En un par de años
3. Realmente a la empresa no nos ha inte-
resado tanto la industria mueblera, nos ha 
interesado otra industria.

Nos interesa la industria de los laminados 
ya que los laminados entra la industria mue-
blera pues entran los postes, vigas, etc… 
para hacer paneles
4. 2 años
5. Desde ahorita ya se puede vender para 
construir muebles y para muebles es muy 
poco la construcción que se necesita
6. La certifi cación llevará de 1 a 2 años, si 
toma bastante tiempo.
7. Si todo sale bien en un año ya se debe 
estar arrancando los procesos de certifi ca-
ción de nuevos proveedores y de los nuevos 
socios.
Certifi cación de aprovechamiento fsc.

No existe un tiempo defi nido ya que se lo-
graría una vez obtenida la certifi cación.

7.-Enliste todos los productos o servicios 
que ofrece Hueytagreen al mercado y des-
pués enumere de mayor a menor relevan-
cia el producto o servicio, siendo el 1 el de 
mayor importancia y el último número el 
de menor importancia. 

1. Servicio primoridal, Lavado, Perforado, 
Preservado, Secado de bambú
Servicio de almacenaje (se cobra el tiempo 
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que estuvo)
2. Producutos: 
Culmos, ductores, reglilla.
Sevicios: buen producto
3. Producto: Poste para viñedo de uva,pos-
te para invernadero, forraje para zoologi-
co para osos panda, transformación para 
dientes, incienso, brocheta elotero, el mejor 
mercado palillo del incienso. 
Servicio: Preservado y compra.
4. Postes de bambú (industria de construc-
ción e industria de agricultura)
Reglilla de bambú
5. Servicios: la venta del bambú en las medi-
das que necesita en longitud.
6. Lo que más se mueve, son los culmos de 
5 pulgadas de ahí se va a los culmos de me-
nos pulgadas que son de 2 a 3 pulgadas, 
después las regletas, después de las regle-
tas están las plantas y en cada uno está la 
variación de cada bambú
7. Culmos secos y preservados, regleta de 
bambú.
 
Servicio: Preservado
Producto: Postes y culmos.

8.- Por el momento, ¿Cuál es su producto o 
servicio más vendido de Hueytagreen?

1. Producto:Venta de bambú para construc-
ción de bambú
Servicio: de lavado, perforado y secado de 
bambú
2. Preservación del bambú
3. Producto: Culmos
Servicio: Preservación 
4. Postes de bambú
5. El bambú
6. El bambú de 5 pulgadas con el servicio de 
inmunización 
7. Culmos secos preservados.

Servicio de preservación.
 
9.- ¿Cuál es su producto o servicio menos 
vendido de Hueytagreen? 

1. Servicio: almacenaje
Productos: ductor (reglilla para viñedos por 
ejemplo)
2. No tenemos algo que no se venda
3. Reglillas, esterilla (es un bambú como tal 
que se raja y luego se golpea y se abre y 
se le quitan los nudos internos y se puede 
pegar en el techo y queda transparente para 

decoración )
4. Reglilla 
5. No tenemos productos, solo tenemos las 
cañas de bambú y hay poca demanda.
6. La planta y regleta. 
7. Culmos sin secar

Reglilla 

10.- ¿Cuál es el producto o servicio que le 
genera más ganancias?

1. Poste o culmo para construcción
2. La venta de preservación
3. Preservación
4. Reglilla 
5. La venta del bambú, cañas
6. El bambú de 3 a 5.
7. El metro lineal del culmo preservado

Culmo

11.- ¿Existe algún otro producto planeado 
para integrar en su tienda? 

1. Integrar reglillas, palillos, (fusionar em-
presas)
2. Paneles que ocupan para hacer construc-
ciones, palillos
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3. Dar el servicio de la reglilla, para entrar en 
el área del laminado ya que no te compran 
como tal los culmos si no la reglilla
4. Si, lo que pasa es que como hueytagreen 
queremos desarrollar paneles de bambú, 
brochetas de bambú.
5. Claro que sí hay, pero todavía no los ma-
nejamos
6. El tablero
7. Pallos, palo para incienso, brocheta y es-
coba.

Cualquier variante que se pueda hacer con 
el bambú.

Para reconocer a los clientes

1.- ¿Cuántos clientes tiene Hueytagreen?

1. 1 cliente que ya ha hecho un pedido
2. Me parece que uno
3. uno
4. Aproximadamente entre 7 y 10
Hueytagreen aun no está facturando por un 
problema con el sat, cada socio tiene algu-
nos clientes que los contactan pero al fi nal 
de cuentas la utilidad que se genera se utili-
za para hueytagreen.

5. Pocos, hay clientes del norte con la uva y 
otros con jitomate y chile, no hay muchos 
negocios. 
6. 15 empresas constructoras o alguien que 
requiera material
Entre 1 a 3 clientes por mes.
7. Debe estar entre 4  y 8.
Techo en méxico, bambuboard, norteculmo

Como Hueytagreen solo tiene 1 cliente, 
aunque entre los socios tienen aproxima-
damente entre 5 a 10 clientes.

2.- ¿Qué tipo de clientes son los que más le 
compran a Hueytagreen y qué actividades 
realizan (tanto como servicio o como pro-
ducto)?

1. Arquitectos, ingenieros son constructores, 
algunos productores agrícolas.
2. Constructores, ingenieros
3. Se dedica a la construcción de inverna-
dero, habitacional en el área de las cabañas, 
andamios de bambú. Es de puebla
4. Poste para la construcción
5. Clientes de obreros, jitomateros, chiles
6. Constructores que lo que más compras 
son culmos.

7. De construcción 

Los que están enfocados a la construcción y 
la agricultura.

3.- ¿Qué tipo de clientes le gustaría tener 
a Hueytagreen (mencionar el tipo de acti-
vidad)? 

1. Todo el que consuma Bambú, a Hueyta-
green le gustaría agarrar esos clientes
Postes, viñedos, palillos.
Industria mueblera como Ikea sería el clien-
te ideal para hueytagreen.
2. Alguien que nos absorba en grande 
3. Los que están en la industria del laminado 
para que nos compren la reglilla 
4. Clientes de la industria mueblera, agrícola 
y de alimentos.
5. Clientes que compren las cañas, eso que 
fabricamos ahorita.
6. 3 tipos de clientes objetivos
Constructoras
Producto y servicios de la agroindustria
Mueblera.
7. Muebleros, carpinteros, sector de arqui-
tectura y paisajismo, los que montan lonas o 
carpas para eventos grandes, para elaborar 



Capítulo 3.  Análisis de usuario

87

estructuras temporales por la versatilidad y 
peso, para efecto de vehículos, triciclos, bi-
cicletas, textil y papelero.

Cualquier persona interesada en el uso del 
bambú.

*Pregunta extra
1.- ¿Considera que hay algo que mejorar 
dentro de la empresa?

1. Instalaciones, maquinaria para poder lle-
gar a más clientes.
2. Si, el buen trato a clientes y producto de 
calidad.
3. Si mucho, mejorar en la calidad del pro-
ducto, manejo del producto dentro de la 
empresa, marketing para poder llegar a 
otros mercados, difusión de la empresa.
4. Si, hacer toda la estructura, planes de de-
sarrollo, crecimiento y mercadotecnia. 
5. Que existan clientes para que nos com-
pren.
6. Si, relativamente es nueva y se está tra-
tando de establecer productos y servicios.
7. Si, los procesos de comunicación entre 
socios hay que mejorar como en todo, pero 
estamos muy comprometidos.

Plan de desarrollo, comunicación entre los 
socios y calidad en el producto.

En caso de no tener defi nidos la misión, vi-
sión y valores

Para defi nir la misión
1.- ¿Qué benefi cio trae su empresa para sus 
clientes?

1. Dejando de deforestar al comprar a noso-
tros, nos ayuda a no seguir dañando a la na-
turaleza, están contribuyendo a la ecología
3. Seguridad de que van adquirir nuestros 
productos de calidad y con la garantía de 
que van a ir perfectamente preservados y 
que se le da la información que requiera el 
cliente y no se oculta las probables defi cien-
cias que traiga un culmo
4. Ofrecer producto sustentable
5. La garantía de que es un buen producto 
bien procesado
7. Justo ahora hueytagreen está comerciali-
zando culmos de bambú. 
Los clientes se benefi cian de un producto 
sustentable, abastecimiento de los produc-
tores locales, y las plantaciones que se man-
tengan en un crecimiento constante.

Obtener un producto sustentable y de ca-
lidad 

2.- ¿Qué benefi cio trae su empresa para la 
población de Hueytamalco?

1. Generación de más empleos, invitando a 
más gente que siempre bambú y Hueyta-
green tenga un benefi cio económico, se 
está haciendo un centro de acopio para que 
las empresas puedan vender el bambú
2. Compra y el ingreso económico
3. Hueytamalco la mayor parte de la pobla-
ción se dedica al campo por lo que tiene 
mucho benefi cio la empresa por que tiene 
información sobre el benefi cio de los cul-
tivos del bambú, hacerles saber todas las 
bondades del cultivo de bambú
4. En primer lugar el desarrollo económico y 
social de las comunidades
5. Generación de empleos
7. Se sitúa como un actor en la comercializa-
ción de productos locales, mejoramiento en 
cuestiones técnicas, incorporación de nue-
vos proveedores. 

Generación de empleos para un mayor in-
greso económico en la comunidad.
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3.- ¿Considera que hay algún problema 
que exista actualmente y que Hueytagreen 
cuenta con los recursos para poder solu-
cionarlo?

1. Falta de información con los productores, 
piensan que el bambú no es redituable y 
hueytagreen se va a encargar de hacer plá-
ticas para que la gente se anime a sembrar 
bambú.
2. No
3. Si, el problema que existe en los produc-
tores es la falta de información. Hueyta-
green cuenta con todos los conocimientos 
tanto de producción como comercialización 
para orientar a los productores para que ha-
gan mejores cosas para sus cultivos y ten-
gan mejores ingresos para que sus cultivos 
sean más rentables
4. La falta de ingreso económico.
Sustituir el café por el bambú es una ayuda
5.Tenemos muchas necesidades, pero 
hueytagreen no tiene todo para poder so-
lucionar
7. Favorezca el desplazamiento del produc-
to de bambú, el problema es que en la co-
mercialización de productos era difícil pero 
hueytagreen se dedica a ser un puente para 

la comercialización de bambú.

Falta de información de los benefi cios que 
se pueden obtener con la comercialización 
del bambú. 

4.- ¿Qué ofrece a sus clientes que la com-
petencia no está ofreciendo?

1. Hasta ahorita en la zona es la única em-
presa que tiene el servicio de inmunización 
de bambú, otras ofrecen servicio de bambú
2. El tratado del bambú
3. Seguridad, garantía del producto bien 
preservado y sobre todo que en la compe-
tencia hemos visto que ofrecen un produc-
to que no es recomendable cortarlo, aquí lo 
llamamos tierno que no tiene la maduración 
necesaria que requiere para los clientes que 
lo utilizan tanto para los arquitectos, agri-
cultores y la industria mueblera. 
4. Hasta ahora, los tiempos de entrega ya 
que contamos con disponibilidad de inven-
tario, lo necesario para preservar el bambú, 
los productores nos piden el servicio de la 
inmunización del bambú. 
5. Vender el producto bien procesado, para 
lo que nosotros ya tenemos las instalaciones.

7. El elemento diferenciador, es integrar de 
manera sostenible a los pequeños produc-
tores, en otros lugares no existe el proceso 
de acercamiento con el proveedor. Se busca 
un acompañamiento y desarrollen capaci-
dades. Bambuver es la competencia.

Seguridad de un producto de calidad. 

Para defi nir la visión.
 1.- ¿Cuál es el compromiso que la empresa 
tiene hacia sus clientes? 

1. Entregar un bambú de calidad y preserva-
do en tiempo y forma como se les indique. 
Garantizarles que no vayan. Tener proble-
mas con insectos
2. Entregar un buen producto en tiempo y 
forma.
3. El trato es no creo, es un trato que se da 
en armonía, se considera compañeros de 
trabajo no tanto como empleados y los tra-
tamos como parte de la empresa. los trata-
mos con mucha cordialidad y mucha fl exibi-
lidad cuando tienen algún problema y se les 
apoya en todo
4. El compromiso de entregar un producto 
de calidad en tiempos establecidos.



Capítulo 3.  Análisis de usuario

89

5. Precio y cumplimiento con las entregas
7. La formalidad, la entrega,  calidad del 
producto debido al proceso de preservado, 
honestidad, las condiciones que se produce 
el bambú y el secado somos muy honestos 
en la expectativa que tiene el cliente con 
respecto a nuestros productos.

El compromiso es entregar un producto de 
calidad, cumpliendo con los tiempos de en-
trega acordados.

2.- ¿El compromiso que tiene con sus 
clientes es el mismo que tiene con la po-
blación de Hueytamalco? En caso de que la 
respuesta sea no explicar ¿cuál es el com-
promiso que tiene con la población? 

1. Así es, Acopiar todo el bambú que la po-
blación tenga (población de la garita co-
munidad de hueytamalco) que tengan la 
garantía que su bambú se pueda comprar 
(bambú de la población)
2. Si, La producción que halla en la zona.
3. Pues varía un poco, porque con los clien-
tes se garantiza …cosas en la población un 
mejor ingreso con las familias gracias al 
centro de acopio. Colaboramos con el in-

greso diario sobre todo con la gente que 
menos tiene.
4. No, porque el compromiso con mis clien-
tes en con base al producto que se les ven-
de y con la población es el compromiso de 
la parte social
7. Es favorecer en la medida posible la co-
mercialización del bambú, entendiendo que 
el recurso más importante después del am-
biente es el recurso humano, que realmente 
exista un desarrollo para generar un negocio.

No es lo mismo debido a que el compromi-
so que hay para la comunidad es la gene-
ración de empleos. 

Para defi nir Valores
1.- ¿Cuál cree que debe ser el trato con sus 
clientes? 

1. El mejor trato posible. Calidad que les 
ofrece en producto o servicio. 
2. Respetuoso
3. Cordial, honesto y sobre todo responsable.
4. Honestidad y confi anza.
5. Magnífi co, una buena atención
7. Honestidad, responsable en cuanto a ca-
pacidad y palabra de la empresa, formalidad.

Un trato basado en la honestidad, respeto y 
responsabilidad

2.- ¿Cuál cree que debe ser el trato con sus 
empleados? 

1. Cordial con todas las prestaciones que 
deben tener, no discriminación
2. Lo que le corresponde a cada quien, res-
peto
3. El trato es no creo, es un trato que se da 
en armonía, se considera compañeros de 
trabajo no tanto como empleados y los tra-
tamos como parte de la empresa. los trata-
mos con mucha cordialidad y mucha fl exibi-
lidad cuando tienen algún problema y se les 
apoya en todo
4. Honestidad y confi anza.
5.Buena y conciente, medios para poder ha-
cer trabajo, que sea redituable.
7. No tiene que haber una diferenciación 
entre el empleado, debe haber respeto y no 
haber desigualdades.

De manera respetuosa y equitativa. 
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3.- ¿Cómo cree que debe ser la convivencia 
entre sus empleados?

1. Laboral totalmente
2. Cordial
3. Son parte de la empresa, fl exibilidad.
4. Honestidad, confi anza muy cercana. 
5. Amigable, amistad, buen trato, 
7. Debe estar en el marco de un trabajo bien 
hecho, limpieza, seguridad, respeto, trans-
parente en todos los niveles

Basada en el respeto

4.- ¿Cómo es la comunicación entre los di-
rectivos y sus empleados?

1. Buena constante, estamos pendiente con 
las necesidades que tienen nuestros em-
pleados como personas 
2. Cordial, de buen trato
3. El trato es no creo, es un trato que se da 
en armonía, se considera compañeros de 
trabajo no tanto como empleados y los tra-
tamos como parte de la empresa. los trata-
mos con mucha cordialidad y mucha fl exibi-
lidad cuando tienen algún problema y se les 
apoya en todo

4. Transparente, de forma muy directa.
5. Muy buena.

De forma constante, transparente y respe-
tuosa.

De manera general, de acuerdo con las res-
puestas dadas por los ejecutivos tienden a 
ser dispersas debido a que no existe mucha 
comunicación entre ellos y aunque existen 
respuestas en común, hay otras ideas que se 
descartaron debido a que se tomó en cuen-
ta las respuestas que tienen como mayoría. 
Parte de la falta de comunicación es el mo-
tivo del desconocimiento tanto de la fi loso-
fía como de los objetivos de la empresa ya 
que no se tienen claros para los 7 directivos 
por lo que para realizar un buen trabajo de 
branding es importante hacer de su conoci-
miento sobre este problema.

En cuanto a los empleados también existe 
esa falta de comunicación en conjunto con 
los directivos, por lo tanto se considera que 
este problema se debe aclarar con la parte 
directiva ya que los empleados no están al 
tanto de los objetivos ni de la fi losofía de la 
empresa.

La importancia de conocer esta información 
por parte de estos dos usuarios es debido a 
que fi nalmente tienen contacto directo con 
el cliente y es de suma importancia que tan-
to los directivos como los empleados trans-
mitan dicha fi losofía y que el cliente conoz-
ca ese compromiso que tienen hacia ellos.
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Interés
Confi anza
Responsabilidad
Pacto

5.-Escoja 1 atributo que asocie con la pala-
bra “Preservado”.
Cuidado
Duradero
Protección
Resguardar
Conservación
 
6.- De los siguientes tres tipos de marca 
¿Cuál te atrae visualmente más?

7.- ¿Cuál es de su preferencia en cuanto al 
uso del color?

1.- Escoja 1 atributo que asocie con la pala-
bra “Bambú”.
Resistencia
Ecológico
Flexible
Ligero
Construcción

2.-Escoja 1 atributo que asocie con la pala-
bra “Calidad”.
Durabilidad
Efi caz
Útil
Excelencia
Valor

3.-Escoja 1 atributo que asocie con la pala-
bra “Sustentabilidad”.
Natural
Ecología
Responsabilidad
Amigable
Rentable

4.-Mencione 3 atributos que asocie con la 
palabra “Compromiso”.
Dedicación

Encuesta clientes

8.- ¿Qué color asocia con la palabra 
“bambú”?

9.- ¿Qué color asocia con la palabra 
“calidad”? 

10.- ¿Qué color asocia con la palabra 
“sustentabilidad”? 

11.- ¿Cuál de estas 8 fi guras son más de tu 
agrado? 
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12.- ¿Qué tipografía asocia con la palabra 
“compromiso”?

13.- ¿Qué tipografía asocia con la palabra 
“Calidad”?

14.- Menciona las 3 palabras que asocies 
cuando escuches Hueytagreen.

3.7 Resultado de la encuesta

A continuación se mostrarán los resultados 
obtenidos de cada pregunta realizada, los 
resultados están representados por medio 
de una gráfi ca en donde indica cada por-
centaje de acuerdo a la preferencia de nues-
tro público objetivo.

1.- Escoja 1 atributo que asocie con la pala-
bra “Bambú”.

2.-Escoja 1 atributo que asocie con la pala-
bra “Calidad”.

3.-Escoja 1 atributo que asocie con la pala-
bra “Sustentabilidad”.

4.-Mencione 3 atributos que asocie con la 
palabra “Compromiso”.
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5.-Escoja 1 atributo que asocie con la pala-
bra “Preservado”.

De acuerdo a los resultados obtenidos estas 
serán las palabras que utilizaremos para el 
desarrollo de la marca: excelencia, ecología, 
responsabilidad y duradero.
 
6.- De los siguientes tres tipos de marca 
¿Cuál te atrae visualmente más?

7.- ¿Cuál es de su preferencia en cuanto al 
uso del color?

                                                           

Con base al tipo de marca y a los colores, el 
público objetivo determinó la preferencia a 
isologotipos monocromáticos.

8.- ¿Qué color asocia con la palabra 
“bambú”?

 

Opción 6 57.5%  y opción 11 40%

9.- ¿Qué color asocia con la palabra 
“calidad”? 

Opción 6 22.5% y opción 7 27.5%

10.- ¿Qué color asocia con la palabra “sus-
tentabilidad”? 

 
 

Opción 6 52.5%

El público determinó que el color que más 
asocian con las 3 palabras es la opción 6, sin 
embargo cuando se habla de calidad la op-
ción 7 es la de mayor porcentaje. 
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11.- ¿Cuál de estas 8 fi guras son más de tu 
agrado? 

De acuerdo con las 8 opciones el público 
siente mayor agrado por la opción 7 aun-
que por 2.5% menos algunos sienten atrac-
ción por la opción 3.

12.- ¿Qué tipografía asocia con la palabra 
“compromiso”?
 
                                   

13.- ¿Qué tipografía asocia con la palabra 
“Calidad”?

El público objetivo tiene mayor preferencia 
por la opción 3 cuando hablamos de la pa-
labra compromiso, sin embargo cuando se 
les pide asociar la palabra calidad ellos pre-
fi eren la opción 4.

14.- Menciona las 3 palabras que asocies 
cuando escuches Hueytagreen
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Dentro de lo que corresponde a esta pre-
gunta las palabras más mencionadas fueron 
las siguientes: Verde, ecológico, sustentable, 
naturaleza, calidad y bambú. Colocadas de 
mayor a menor preferencia. Con base a este 
análisis podemos identifi car que el público 
objetivo si logra crear una relación entre el 
nombre de la empresa y a lo que se dedica 
Hueytagreen. 
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Benchmarking Parámetros de 
evaluación Variables Aproximación al análisis

Nivel de realidad Nivel 7: Fotografía o proyección sobre un plano
Nivel 6: Dibujo o fotografía de los perfi les 
Nivel 5: Pintura realista
Nivel 4: Representación fi gurativa no realista
Nivel 3: Pictogramas 
Nivel 2: Representación no fi gurativa
Nivel 1: Descripción en palabras normalizadas 
con formas.

Basado en la escala de iconicidad propuesta por Villafañe (1996).

Identifi cadores Logotipo, isotipo, imagotipo, isologotipo. Logotipo: tipografía.
Isotipo: símbolo de la marca.
Imagotipo: tipografía con ícono, (funcionan por separado).
Isologo: tipografía e icono agrupados (no funcionan por sepa-
rado).

Naturaleza espacial Retícula Como se acomodan los elementos visuales: símbolo y texto, ya 
sea de forma horizontal, vertical o diagonal.

Elemento icónico dominante Forma, color y tipografía. Elemento que se ve a primera vista.

Estructura compositiva Geometría, simetría y acomodo. Dirección de lectura de arriba hacia abajo, de izquierda a derecha 
o viceversa. 
Simétrico o asimétrico.
Orgánico o geométrico.

Código tipográfi co Tipo de letra: forma, orientación, valor y medida. Si puede ser legible o no la tipografía.

Gramática de color Monocromía y bicromía. Determinación de colores utilizados para determinar la funciona-
lidad. Facilidad o difi cultad de lectura.

Compatibilidad semántica Existe o no existe Criterios propuestos por Chaves:
Motivación - Arbitrariedad Que tan asociada está la parte gráfi ca 
con respecto a lo que se dedica la empresa.
Abstracción - Figuración La forma en que se representa el sím-
bolo.
Ocurrencia - Recurrencia Es innovador u original o es muy con-
vencional.

Legibilidad Calidad de línea, cantidad de elementos 
gráfi cos.

Capacidad del signo para ser comprendido en diversos medios ya 
sea reducción o lectura a gran distancia.

Fig. 10 Modelo de análisis formal. A. Cardoso, (2011) p.64
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3.7 Análisis de contenido

Para el análisis de contenido se realizó una 
tabla llave, la cual ocupa parámetros que 
nos ayudaran a determinar aspectos esen-
ciales para el diseño de nuestro contenido.
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Análisis de contenido de facebook.

Dentro de la estructura de la información la 
ubicación de la marca mayormente se loca-
liza en las esquinas de los post, respecto a la 
posición de los copys no existe una ubica-
ción específi ca aunque sí son colocados por 
medio de una retícula y por último el tipo 
de copys que utilizan son los titulares.
El tipo de personajes representados son ani-
males, plantas y paisajes. 
En su mayoría el tema que se utiliza es pre-
ventivo y el estilo con el que se presenta es 
formal e informal.

La mayoría de los post publicados solo du-
ran unas horas ya que realizan constantes 
actualizaciones durante el día que van de 2 
a 4 posts diarios los cuales son publicados 
en rangos de tiempo de 9:00 am a 1:00 pm 
y de 5:00 pm a 10:00 pm. 
Referente al estilo de mensaje, el tono con 
el que mayormente se trabaja es emocio-
nal sin embargo hay algunos que añaden la 
parte informativa.
Con respecto a la composición no existe 
preferencia en la organización de los obje-
tos.

En cuanto a la tipografía hacen variaciones 
entre mayúsculas y minúsculas, en el estilo 
de fuente hacen cambios entre bold y regu-
lar y por último en la categoría tipográfi ca 
todos hacen uso de sans serif. 
Con respecto al color, no existe una prefe-
rencia como tal ya que utilizan colores cáli-
dos y fríos sin embargo hacen juegos entre 
colores análogos y complementarios.
Finalmente el acabado de las formas se ba-
san en formas orgánicas.
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Análisis de contenido de instagram.

Dentro de la estructura de la información 
la ubicación de la marca se localiza en su 
mayoría en las esquinas de los post sin em-
bargo algunas veces llegan a colocarla en la 
parte superior central e inferior central. 
Con relación a los copys en su mayoría los 
colocan centrados, el tipo de copy que utili-
zan es de título, en segundo lugar cuerpo y 
por último subtítulos.

El tipo de personaje más utilizado son los 
animales, después las plantas y fi nalmente 
fi gura humana y/o ilustraciones.
Mayormente el tema de comunicación es 
preventivo sin embargo hacen uso de la 
concientización utilizando como estilo del 
tema tanto formal como informal.
En cuanto al tiempo, las publicaciones se 
realizan diario con duración de 1 día, a ex-
cepción de campañas en donde llega a du-
rar hasta 7 días. El horario de las publicacio-
nes en esta aplicación es información a la 
que no puede accederse.

En el estilo de mensaje, el tono depende del 
tipo de mensaje que quieran transmitir en 

algunas ocasiones es emocional y en otras 
informativo.

El formato en el que realizan las publicacio-
nes son tanto imágenes como videos.
Sobre la organización de los objetos dentro 
de la composición no tienen preferencia por 
alguna en específi co.

Respecto a la tipografía hacen uso de las 
mayusculas y minusculas sin embargo pre-
domina el uso de las mayúsculas, el tipo de 
fuente que utilizan más es regular, le sigue 
el bold y al fi nal light, dentro de la catego-
ría tipográfi ca hacen uso de sans serif y en 
algunas ocasiones tipografías quirográfi cas.
Dentro de la categoría del color, en la tem-
peratura hacen uso de tonos fríos y cálidos 
aunque la preferencia va hacia los tonos 
fríos, cuando se habla de relaciones entre 
tonos hacen juegos entre colores análogos 
o complementarios sin embargo también 
existe una preferencia por los colores aná-
logos. 
Finalmente el acabado de la forma se hace 
uso de formas orgánicas.





Capítulo 4 
“Creación de la marca y 
aplicación de estrategias 
de branding”

En este capítulo se dará a conocer el pro-
ceso que se llevó a cabo para el diseño de 
marca y cómo se aplicaron las estrategias 
de branding para lograr el reconocimiento 
de la empresa.

Previo a este proceso, se comenzó con la 
investigación de la competencia en donde 
se analizaron diversas marcas con el mismo 
enfoque. La base de este análisis fue a partir 
del modelo de análisis propuesto por Car-
doso la cual se apoya de Villafañe y Chaves 
complementandolo con la teoría de Pierce y 
de la Torre.

En la siguiente página mostraremos el mapa 
en el que fue basado este proceso, no sin 
antes mencionar que este mapa fue adapta-
do a las necesidades de la empresa.
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Se trabajó en la imagen corporativa por lo 
que para trabajar esto se requería buscar 
una estrategia de branding. La estrategia 
que se escogió consiste en realizar un análi-
sis de la organización, el entorno y el públi-
co ya que el resultado de este análisis nos 
ayudará a la identifi cación de los usuarios 
y de esta manera poder planifi car cuál será 
la estrategia de recopilación de datos, para 
posteriormente analizarlos y lograr una co-
rrecta toma de decisiones en el diseño de la 
marca gráfi ca.

El diseño de la marca se basó en la teoría de 
Costa la cual propone que la marca se tiene 
que trabajar en cuatro partes, lingüística, es-
critural, icónico y cromático.
La parte icónica fue trabajada con base a lo 
que nos dice Pierce de la semiótica y lo que 
nos dice De la Torre de la semántica, sintác-
tica y pragmática; para complementar con 
la parte de composición nos basamos en 
lo que nos dice Astroza sobre las técnicas 
y leyes de composición e incluyendo lo que 
nos dice Paredro sobre la psicología de las 
formas.
El color se trabajó bajo la teoría de Heller 
que nos habla de la parte psicológica del 

Diagnóstico de la imagen corporativa

Análisis de la
organización

Análisis del 
entorno

Análisis de los
públicos

Lingüístico Escritural Icónico Cromático

Recopilación de
información

Análisis de 
información
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color, en donde se argumentan los signifi -
cados en cuestión a emociones de cada co-
lor, lo que transmiten o refl ejan y Whelan 
habla de la parte armónica del color, cómo 
es que al realizar combinaciones generamos 
cierto tipo de sensaciones.

Debido a que Hueytagreen es una empre-
sa nueva en el mercado, carecía de marca 
gráfi ca por lo que los directivos involucra-
dos estaban conscientes de la necesidad de 
la empresa por darse a conocer a través de 
la marca, sin embargo se detectó que hacía 
falta trabajar en el branding para que así se 
pudiera trabajar la imagen corporativa y lo-
grar que la empresa sea reconocida.

Hueytagreen es una empresa B2B cuyos ob-
jetivos principales son:
•Producir bambú que cumpla con los re-
querimientos estructurales de la industria 
de construcción, mueblera y agrícola.
•Sensibilizar al mercado sobre las ventajas 
del bambú como material sostenible ante el 
cambio climático.
•Fomentar e incentivar a la industria del 
bambú en la región nororiental de Puebla.

Como competencia directa en México está 
la empresa de Bambuver, en latinoamérica 
es Guadua Bambú e internacional la empre-
sa MOSO.

Primarios:
-Clientes
-Directivos
-Empleados

Secundarios: 
-Competencia.
-Grupos ecológicos
-Proveedores

Terciarios: 
-Gobierno
-Comunidad



Capítulo 4. Creación de marca

112

Brief

Fase de Generación
Nombre del Proyecto

Imagen corporativa de Hueytagreen a partir de la marca gráfi ca y branding

Nomombre del cliente

7 socios del mismo municipio, los cuales anteriormente eran productores de bambú, esta asociación está 
conformada por una asamblea general (socios y miembros), un consejo de administración (presidente, 
secretario, tesorero y vocales, un consejo de vigilancia (presidente, secretario y vocal) y un consejo técni-
co.

Nombre de la empresa Hueytagreen

Actividad que realiza
La actividad principal de Hueytagreen es el preservado del bambú sin embargo también se dedican a la 
plantación, venta de palillos de dientes, regleta y palos de elote.

Ubicación Avenida Principal Ayahualo Número 44 C.P. 73580, municipio de Hueytamalco, estado de Puebla.

¿Cuáles son los productos o servicios que 
ofrece?

Servicio: Lavado, Perforado, Preservado, Secado de bambú
Productos: Culmos secos y preservados, regleta de bambú 

Principales elementos de la Misión de la insti-
tución o empresa

Informar sobre los benefi cios que se pueden obtener de la comercialización y los usos del bambú.

Principales elementos de la Visión
Generación de empleos para la producción de productos sustentables y de buena calidad y así obtener 
un ingreso económico dentro de la comunidad.

Defi nición del problema
Hueytagreen es una empresa que lleva laborando aproximadamente 1 año sin embargo es una empresa 
que carece de un reconocimiento debido a que carece de marca gráfi ca.

Descripción del entorno de la empresa o 
institución

Actualmente Hueytagreen cuenta con una infraestructura en Hueytamalco, la cual está en proceso. Es 
una bodega de dos pisos construida con block y para el techado ocuparon culmos de bambú, y láminas. 
En la planta baja se encuentran los 3 tanques en donde se realiza el preservado y cuentan con un área 
para stock.  En la planta alta solo se encuentra maquinaría que se utilizará en un futuro para el desarrollo 
de nuevos productos.
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Usuarios (Target group)
Interno
Primario Clientes
El grupo de usuarios primarios para Hueytagreen son empresarios con un nivel socio económico de A/B que se encuentra dentro de los rangos de edad 
entre 25 a 55 años de cualquier género, raza y religión que están interesados en el uso del bambú como una alternativa para reemplazar la madera y/o el 
plástico. Dichos empresarios pueden encontrarse dentro de la industria de la construcción, mueblera, o de la creación de objetos de uso diario como lo 
son cepillos dentales, popotes, platos, etc. Se encuentran ubicados dentro de la república mexicana y su nivel de estudios es de licenciatura o posgrado 
con un estilo de vida de triunfadores e innovadores.
Son empresarios que ven una nueva oportunidad en el bambú, preocupados por el medio ambiente y a su vez interesados en satisfacer las necesidades 
de su público objetivo.
Secundario Directivos y empleados

Para el grupo de usuarios secundarios de Hueytagreen encontramos a los 7 socios de la empresa que a su vez son inversionistas de la 
misma y a los empleados que son el personal encargado de apoyar a las diversas actividades que se realizan durante el proceso de preser-
vación. Estos grupos radican en Puebla y mayormente en el municipio de Hueytamalco.

Terciario Proveedores
El tercer grupo de usuarios de Hueytagreen está enfocado en los proveedores. Son las personas encargadas de proveer todos los insumos 
necesarios para el preservado del bambú, también se entiende como proveedores aquellas personas que están interesadas en vender el 
bambú verde para su conservación. Se encuentran ubicados dentro del interior de la república pero con mayor alcance dentro de Hueyta-
malco en Puebla.
Externo
Primario Grupos ecológicos
Dentro del público primario externo se encuentran los grupos ecológicos que son un grupo de personas aproximadamente de 25 a 60 
años, de cualquier género, raza y religión, expertos en el ámbito ecológico, preocupados por la preservación y cuidado del medio ambien-
te. Su nivel socio económico se encuentra dentro de A/B y C1 mientras que su nivel de estudios son de licenciatura o posgrado, con un 
estilo de vida de pensadores sin dejar de lado que todas sus compras están enfocadas al cuidado del medio ambiente y la cero contamina-
ción.
Son personas que se preocupan por los demás, por los seres vivos y el planeta.
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Secundario Comunidad
En el público externo secundario se encuentran personas pertenecientes al municipio de Hueytamalco un municipio que se localiza en la 
parte noroeste del estado de Puebla cuenta con 28,345 habitantes, en donde más del 50% de la población son hombres. La población en su 
mayoría se dedica al cultivo de café  Cuenta con poblaciones indígenas, el grupo predominante son los Totonacos seguidos de los nahuas. 
Su nivel socioeconómico se encuentra entre D y D+.
Terciario Gobierno
En el público terciario externo se encuentra, el gobierno del municipio Hueytamalco que está conformado por un presidente municipal, un 
síndico, 6 regidores de mayoría relativa y 2 regidores de representación proporcional.
Variables socioeconómicas Variables demográfi cas Variables psicográfi cas
ABC1 Género Nivel e estudios
C1, C2, C3 Edad Estilo de vida
D Raza Actitudes
E Religión Intereses

Etnia Opiniones
Proyecto de marca y branding
Descripción del proyecto a realizar

Diseño de la marca gráfi ca con 
manual de identidad

-Creación de marca
-Papelería básica
-Aplicaciones de la marca
-Redes sociales.

Objetivos de comunicación

-Que los clientes reconozcan visualmente a la empresa.
-Lograr que Hueytagreen sea conocido por medio de redes sociales.
-Dar a conocer los atributos de la empresa a través de su imagen corporativa. 
-Generar un impacto positivo con respecto a los benefi cios que da el uso o la sustitución de ciertos materiales por el bambú.
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Elementos de Comunicación visual que se emplearán para resolver el problema
Encuesta a potenciales clientes para recopilar información sobre preferencias en formas y colores para la creación de la marca, creación del 
cuadro de pertinencia para la creación de la marca y análisis de contenido de grupos ecológicos para la creación de plantillas para el conte-
nido de redes sociales.
Fundamentos teóricos que se deben considerar
Semiótica: Semántica, sintáctica y 
pragmática.
-Psicología del color
-Elementos básicos del diseño 
bidimensional
-Clasifi cación de las marcas
-Branding

Haremos uso de la semántica debido a que ésta, estudia la relación entre el signo y los objetos que la 
representan, la sintáctica la relación entre el signo y su estructura y por último la pragmática que ana-
liza los signos en relación con sus usuarios, haremos uso de la psicología del color para poder repre-
sentar a través de éste los valores de la marca, se tomará en cuenta su clasifi cación de la marca para 
conocer preferencias ante el público y en cuanto a composición nos 
ayudaremos de la gestalt y los principios básicos del diseño bidimensional que nos ayudarán con la 
forma ya que nos habla sobre el punto, línea, etc.
Por otro lado el branding nos ayudará con toda la investigación que se requiera para que la empresa 
pueda tener un reconocimiento por parte del público objetivo

Referencias históricas

Propósito y función del diseño
Desarrollar la marca gráfi ca de Hueytagreen con base a las necesidades de los usuarios para que a partir de ello se pueda generar una es-
trategia de branding para empresas B2B que atienda estas mismas necesidades.
Criterio de diseño
Marca que refl eje lo natural, la calidad, la venta de bambú preservado y lo ecológico
Plan de Diseño de marca
Inventario del manual corporativo y creación de contenido
-Creación de marca
-Papelería básica
-Redes sociales.

Contenido Contenido
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Marga gráfi ca 2D 
Marca gráfi ca 3D 
Tipografía corporativa 
Tipografía secundaria
Tipografía terciaria
Aplicación del símbolo R 
Colores corporativos
Versiones a color 
Versiones monocromáticas 
Versiones en escala de grises 
Versiones positivo y negativo 
Versiones sobre fondo de color
Pantones 
Retícula de trazo 
Métrica de trazo 
Áreas de aislamiento 
Reducciones 
Aplicaciones correcta
Aplicaciones incorrectas 
Ejemplos de aplicación

Creación de la marcaV

Hojas membretadas
Tarjetas de presentación
Folder

Papelería básica

Sello Aplicaciones de la marca



Capítulo 4.  Creación de marca

117

Vehículo (camioneta)
Facebook (portada de facebook, foto de perfi l, 
plantilla para post)
Instragram (Foto de perfi l, plantilla para post)
Lápices germinables
Libretas
Macetas hechas con bambú
Portaplanos de bambú
Portavasos de bamú
Pala de bambú
Palillos para dientes hechos de bambú
Soporte de celular de bambú
Separadores de papel germinable
Bolsa de manta

Publicidad

I nventario de post de Facebook (para una duración de 1 mes)

Benefi cios del bambú
Benefi cios del bambú 
Valores
¿Que ofrece? (productos)
Datos acerca del bambú
Benefi cios del bambú
Datos acerca del bambú
¿Qué ofrece? (servicios)

1era semana
1era semana
2da semana
2da semana
3era semana
3era semana
4ta semana
4ta semana

Inventario de post de Instagram (para una duración de 1 mes)
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Benefi cios del bambú
Benefi cios del bambú 
Valores
¿Que ofrece? (productos)
Datos acerca del bambú
Benefi cios del bambú
Datos acerca del bambú
¿Qué ofrece? (servicios)

1era semana
1era semana
2da semana
2da semana
3era semana
3era semana
4ta semana
4ta semana

Producción ¿Cómo será producido el objeto de diseño?
Condiciones climáticas que afectan a los materiales El papel para la papelería básica, puede verse afectada debido a las condiciones de humedad en las 

que Hueytamalco se encuentra.
Sistemas de producción que se van a emplear
Impresión digital Debido a la facilidad, el formato, precio y la cantidad de impresiones que se va a realizar para esos 

formatos.
Láser Para no utilizar ningún otro plástico que pueda afectar la imagen de la empresa, debido a que se 

utilizará para el identifi cador y para el corte de vinil.
Off set En caso de requerir una producción de folders y tarjetas de presentación en mayor cantidad.
Impresión inyección de tinta Para imprimir las hojas membretadas
Materiales posibles a utilizar
Papel / cartulina (diferentes gramajes) Para la impresión de la papelería corporativa
Bambú Para la promoción de la empresa 
Vinil adhesivo Para la rotulación de unidades
Folder kraft Para salvaguardar los documentos que se requieran entregar a posibles clientes
Tiempo de realización del proyecto: 4 meses 
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Personal que participa en el proyecto: Alumnos:
Cinthya Karina Pérez Díaz
Valeria Texis Juárez
Fabian Ernesto Mendoza Hernández
Asesoras: 
Tania Celina Cibrián Llanderal
Adriana Judith Cardoso Villegas
Norma Elena Castrezana Guerrero

Presupuesto: $22,589.00

Fecha de entrega: 21 de mayo 2021

Basado en Shadrin 1992:29 citado en Pettersson 2002.
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Conceptualización 

Para completar este apartado, se realizó una 
investigación con base a las estrategias de 
branding en donde se trabajo una encuesta 
realizada a los directivos para poder deter-
minar los conceptos rectores de la empresa. 
Basado en los resultados de esta encuesta los 
conceptos obtenidos fueron los siguientes:
Calidad, ecológico, sustentable, excelencia, 
duradero, bambú, responsabilidad, planta-
ción.
Posterior a ello se realizó un cuadro de per-
tinencias el cual contribuye al proceso de 
bocetaje de la marca gráfi ca.
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Desarrollo 
De acuerdo con la investigación se determi-
nó que era necesario trabajar en la imagen 
corporativa de la empresa para que pueda 
ser reconocida por los usuarios fi nales y así 
trabajar con ella; sin embargo se requería 
primero de una marca gráfi ca, posterior a 
esto se decidió que la forma correcta para 
poder transmitir la fi losofía de la marca era 
a través de la manera de promocionarse 
por lo que se pensaron en objetos que no 
solo fueran funcionales si no también eco-
lógicos, parte de ello fue difundir la marca 
desde la parte interna como lo es la pape-
lería básica y de forma externa a través de 
los promocionales de la empresa, también 
se seleccionaron 2 de las redes sociales más 
importantes del mundo las cuales fueron fa-
cebook e instagram, también se trabajó en 
los uniformes tanto de los directivos como 
el de los empleados y para fi nalizar la rotu-
lación de autos y camioneta.

Consideraciones de presupuesto, impre-
sión y formatos.
Papelería:

- Hoja membretada:
Con el fi n de evitar la tala de árboles se de-
terminó que las hojas membretadas serán 
impresas en una impresora convencional ya 
que el papel bond a utilizar será de la mar-
ca Reprograf  pues esta empresa realiza sus 
hojas con caña de azúcar lo cual la hace más 
amigable con el medio ambiente.
Precio por caja $706.00 

- Folder Kraft (200pza): 
Impresión en serigrafía. $748.00

Tarjeta de presentación (millar)
4x0 Impresión en off set $160.00

Promocionales:
Lápices germinables 100 pza $1,045.00
Libretas (40 pzas) $1,360.00
Macetas hechas con bambú: Impresión (50 
pzas) $100
Portaplanos: A consideración del cliente: 
Impresión con sello térmico
Portavasos: (30 pzas) $1120.00

Pala: A consideración del cliente : Impresión 
con sello térmico)
Palillos para dientes hechos de bambú (A 
consideración del cliente) Impresión de em-
paques (50pza) $150.00
Soporte de celular: A consideración del 
cliente.
Separadores de papel germinable (500 pza) 
$4,400.00
Bolsa de manta (100 pza) $2700.00

Se sugirieron algunos promocionales extra 
que los socios pueden proporcionar ya que 
ellos tienen el material y es una alternativa 
para darse a conocer a través del produc-
to que ofrecen a la par que se está siendo 
coherente con la imagen corporativa de la 
empresa.

Uniformes:
Playeras tipo polo bordada para los directi-
vos $1266.00
Sombrero con cubrecuello para trabajado-
res $965.00
Camiseta manga larga o corta para trabaja-
dores $1,119.00
Oberol tela caltex con bolsas de gabardina 
$ 3850.00 
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El presupuesto de los uniformes se hizo 
contando solo 7 piezas.

Rotulación de unidades: 
1 camioneta y un auto $1500.00

Automóvil frontal y ambos lado
Camioneta frontal y ambos lados

Sello térmico de bronce:
(5x5cm) $1400.00 

Presupuesto total:  $22,589.00 

Bocetaje 
Etapa 1
En la etapa 1 de bocetaje se comenzó a 
crear combinaciones de conceptos hechas 
imágenes que se integraran de manera co-
rrecta y fueran comprensibles en búsqueda 
del ícono que se implementaría a la marca 
de Hueytagreen.
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Etapa 2
En esta segunda etapa se busca estilizar de 
mejor manera las propuestas, generando la 
visualización de conceptos como proceso, 
bambú, naturaleza, además de la creación 
de monogramas a partir de las letras H y G 
de Hueytagreen.

Etapa 3
Para esta etapa se comenzó con la digitali-
zación de ciertos bocetos, buscando que los 
tamaños, grosores y la integración de tipo-
grafía fueran de manera correcta y creando 
fi guras interesantes a partir de ciertos en-
cuadres a algunos de ellos.
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Evaluación y ajustes

Para poder llegar hasta esta etapa se tomó 
en cuenta el diseño del icono basado en la h 
y la g enlazadas, las cuales cuando se junta-
ban terminaban formando una hoja en me-
dio sin embargo a esa propuesta le faltaba 
presencia para que pudiera tener una mayor 
pregnancia, por lo que se optó por reducir 
elementos y jugar con el encuadre, se corri-
gieron grosores, se hizo prueba de repeti-
ción, rotación y se experimentó con algunos 
colores para darse una idea de cómo podría 
quedar el color fi nal, quedando así 4 pro-
puestas fi nales las cuales se sometieron a 
una encuesta dirigida al público objetivo. 

En dicha encuesta la preferencia no fue muy 
notoria, sin embargo con una mayor acep-
tación estuvo la opción número 4, se traba-
jó y estilizó aún más pero al momento de 
generar una medida mínima para la reduc-
ción de la marca nos percatamos que no 
sería posible utilizarla pues resultaba no ser 
funcional en cuestión de que muchos deta-
lles se perdían, fue por eso que se volvió a 
trabajar pero con las 3 opciones que habían 
tenido una mejor aceptación.

Propuesta fi nal 

Debido a que Hueytagreen no tenía misión, 
visión y valores se optó por realizar una en-
cuesta a los empleados y socios de la em-
presa para poder reconocer los conceptos 
en los cuales íbamos a trabajar, también se 
utilizaron los datos obtenidos para poder 
completar la encuesta al público objetivo. 
Dentro de la encuesta que se hizo al público 
se busco la manera de poder conocer cómo 
es que ellos relacionaban los conceptos a 
los colores al igual que reconocer el tipo de 
formas que les atraían más y es así como 
pudimos ver en los resultados se encontró 
que la gente tenía mayor preferencia por los 
tonos verdes y los imagotipo ya que este los 
ayudaba a recordar con mayor facilidad una 
marca.

Dentro de los conceptos elegidos se puede 
reconocer la calidad por los trazos utilizados 
en el ícono, la parte de la ecología y el bam-
bú quedan representados a través de la hoja 
que se encuentra ubicado en medio de los 
recuadros y por último podemos observar 
la responsabilidad a través del icono ya que 
los recuadros forman unas manos entrela-



Capítulo 4.  Creación de marca

125

zadas el cual reafi rma el compromiso que 
tiene la empresa por cuidar el medio am-
biente.

Al fi nal se determinó que se utilizaran 2 aco-
modos distintos de la marca gráfi ca para 
poder tener más posibilidades de acomo-
darla en distintos formatos de impresión.
En el caso de Hueytagreen por ser una em-
presa nueva en el mercado, no cuenta con 
los recursos económicos sufi cientes por lo 
que se pensaron en distintas formas en las 
que se podía aplicar la marca en el futuro 
sin dejar de tomar en cuenta que la empresa 
está enfocada a procesos sustentables, así 
que parte de la solución fi nal se utilizaron 
productos amigables con el medio ambien-
te como lo soy los promocionales y parte de 
la papelería. 

Para los promocionales se tomó en cuenta 
el tipo de público al que va dirigida la em-
presa por lo que se pensó que la manera de 
darse a conocer es a través de la transfor-
mación de su propio producto así que las 
ideas propuestas fueron aprovechándose 
de la forma natural del bambú ya que no 
requiere una producción tan alta y costo-

sa, además para evitar el gasto de tinta, se 
pensó en una forma de marcar no solo los 
promocionales si no también los culmos por 
lo que se propuso tener un sello de calor 
ya que este ayudará a que la marca quede 
plasmada de forma permanente en los cul-
mos y promocionales.

En el caso de los trabajadores se pensó en 
un uniforme con la marca gráfi ca bordada 
que los ayudará a trabajar mejor en el cam-
po y a los socios dar una mayor seriedad.
Al fi nal el objetivo es que el público logre 
identifi car a la empresa como un conjunto 
pues en el branding se trata de pensar en 
las estrategias ideales a partir de la inves-
tigación dentro y fuera de la empresa para 
poder darse a conocer y poder obtener una 
imagen corporativa coherente con la marca 
gráfi ca. CONCLUSIONES



MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA









Hueytagreen es una empresa que se dedica 
principalmente al preservado del bambú, sin 
embargo uno de sus objetivos es obtener 
las certifi caciones necesarias para sus plan-
taciones y así generar más empleos dentro 
de la comunidad de Hueytamalco, también 
cuentan con la maquinaria necesaria para 
poder preservar los culmos y transformar-
los en reglilla, palillos de incienso, palillo de 
diente y palo de elote.

La misión de Hueytagreen es informar so-
bre los benefi cios que se pueden obtener 
de la comercialización y los usos del bambú, 
la visión es la generación de empleos para 
la producción de productos sustentables y 
de buena calidad con el fi n de lograr que 
dentro de la comunidad exista un ingreso 
económico y por último sus valores son la 
honestidad, respeto, responsabilidad y equi-
dad, por lo tanto es importante que la ma-

nera de hacer llegar este mensaje se base a 
esta fi losofía y con lo que está escrito dentro 
de este manual.

El objetivo principal de este manual es que 
sirva de apoyo para poder conocer cómo se 
construyó la marca y tomarlo en cuenta al 
pie de la letra, también los sistemas de re-
producción propuestos para la papelería 
corporativa deben respetarse a menos que 
exista una opción más ecológica de la ya 
propuesta aquí, en cuanto a los promocio-
nales se puede hacer uso de cualquier otro 
promocional siempre y cuando se considere 
que la empresa siempre debe ser vista como 
una empresa sustentable para que así la 
imagen corporativa tenga coherencia. 

 Introducción





Como se mencionó anteriormente Hueyta-
green es una empresa que se dedica al pre-
servado del bambú y está preocupada por 
las condiciones en las que la tala de árboles 
ha afectado el medio ambiente por lo que 
ellos proponen al bambú como una alterna-
tiva para eliminar este problema. Los con-
ceptos principales con los que se construyó 
la marca fueron: ecología, bambú, calidad, 
responsabilidad y compromiso. Todos estos 
fueron obtenidos a partir de la fi losofía de la 
empresa.
El ícono se creó con el objetivo de represen-
tar la responsabilidad y el compromiso con 
el medio ambiente y su comunidad, tam-
bién representa la calidad de sus produc-
tos,en cuanto a la tipografía seleccionada al 
ser una fuente con trazos redondeados da 
la sensación de ser algo natural por lo que 
se complementa con el icono dando como 
resultado el concepto ecología, la hoja del 
icono representa al bambú que es la fuente 
principal de trabajo de la empresa y fi nal-
mente podemos observar la responsabilidad 
a través del icono ya que los recuadros for-
man unas manos entrelazadas, las cuales re-
afi rma el compromiso que tiene la empresa 
por cuidar el medio ambiente.

Marca



RED DE TRAZO

Para la construcción de la retícula se tomó
en cuenta la inclinación del ícono, siendo 
ésta de 45° y como valor de X se tomó del 
grosor del contorno de la hoja que lo integra.



MÉTRICA DE TRAZO

Para la correcta ubicación y tamaño de la 
marca se hace uso del valor de x tomando 
en cuenta el grosor de la hoja del icono y así 
poder determinar sus medidas correctas en 
ambas versiones.



APLICACIÓN DEL SÍMBOLO R

El símbolo R para que no pierda visibilidad 
debe medir de largo y ancho 3 veces el gro-
sor de la hoja del icono de la marca y se 
debe justifi car justo entre el inicio del fuste 
de la H y el arco de la n de la marca gráfi ca.



ÁREA DE AISLAMIENTO

Con la fi nalidad de restringir y proteger la 
integridad de la marca, se determinó un área 
de restricción equivalente a 6 veces el grosor 
de la hoja de la marca gráfi ca, por lo que 
queda prohibido agregar cualquier elemen-
to que impida la visibilidad de la marca.



TIPOGRAFÍA CORPORATIVA

Cronos Pro Bold se escogió por sus trazos 
suaves ya que denota amabilidad, siendo 
que parte de los conceptos de la empresa es 
compromiso y responsabilidad hacia el me-
dio ambiente.



TIPOGRAFÍA PRIMARIA

Segoe UI es la fuente principal a utilizar de-
bido a que tiene una familia muy amplia, es 
leible y legible para cualquier tipo de texto 
impreso o en digital.



TIPOGRAFÍA SECUNDARIA

Helvetica es la fuente secundaria debido a 
que puede ser encontrada en la mayoría de 
computadoras, también es una fuente que 
tiene una familia lo sufi cientemente amplia 
como para poder ser utilizada para textos 
largos y títulos, además de ser una fuente 
leible y legible tanto para textos impresos 
como digitales.



MARCA 2D

La marca 2D se construyó con la fi nalidad de
implementarla o aplicarla en la mayor canti-
dad de formatos posibles.



MARCA 3D

La marca 3D se hizo con la fi nalidad de po-
der hacer uso de ella en una página web 
para agregarle mayor dinamismo



COLORES CORPORATIVOS

Los colores fueron seleccionados con la fi na-
lidad de transmitir los conceptos que rigen 
a la marca.



VERSIONES A COLOR

A continuación se muestra la marca con sus 
variantes de color, para su correcto uso en 
medios impresos ya sea a 2 tintas o a 1 tin-
ta con la fi nalidad de respetar los conceptos 
que rigen esta empresa.



VERSIONES MONOCROMÁTICAS

Las versiones monocromáticas al igual que 
las variaciones de color, fueron creadas con 
la fi nalidad de utilizarse en impresión a una 
sola tinta o en fondos que puedan difi cultar 
su correcta lectura al utilizar la marca con los 
colores principales.



ESCALA DE GRISES

La versión de la marca en escala de grises 
sirve para poder utilizarla en medios de im-
presión que solo cuente con tinta negra.



FONDO DE COLOR OBSCURO

En caso de que el fondo a utilizar sea en un 
tono obscuro es importante que la marca 
sea en color blanco o la marca original con 
un contorno blanco.



FONDO DE COLOR OBSCURO

En caso de que el fondo a utilizar sea en un 
tono obscuro es importante que la marca 
sea en color blanco o la marca original con 
un contorno blanco.



FONDO DE COLOR CLARO

Para el uso de la marca en fondos claros, 
ésta puede ser utilizada con contorno blan-
co y en el caso de fotografías hacer uso de 
un color translúcido que permita la nitidez 
de la marca.



FONDO DE COLOR CLARO

Para el uso de la marca en fondos claros, 
ésta puede ser utilizada con contorno blan-
co y en el caso de fotografías hacer uso de 
un color translúcido que permita la nitidez 
de la marca.



APLICACIONES CORRECTAS

Se presentan estas variantes de la marca con 
la fi nalidad de lograr un correcto acomodo 
en distintos formatos, ya sea de manera im-
presa o medios digitales y así evitar la pérdi-
da de leibilidad y legibilidad.



APLICACIONES INCORRECTAS

Con la fi nalidad de respetar los conceptos 
de la imagen corporativa se ejemplifi ca la 
forma incorrecta de modifi car los elementos 
gráfi cos.



REDUCCIÓN

La marca principal tiene una reducción mí-
nima permitida de 6 cm de largo, mientras 
que en la versión a 2 líneas es de 2.5 cm.
En ambos casos se establecen dichas reduc-
ciones mínimas para que no se pierdan ras-
gos de la marca.



RETICULA



RETICULA



RETICULA



RETICULA











HOJA MEMBRETADA

FICHA TÉCNICA
Formato: Hoja carta (21.57x27cm)
Sistema de impresión: Inyección de tinta.
Sistema de color: Selección de color
Soporte: Papel bond de 75g, marca Repro-
graf o Escribe verde



TARJETA DE PRESENTACIÓN

FICHA TÉCNICA
Formato:  9x5cm
Sistema de impresión: Off set.
Sistema de color: Selección de color
Soporte: Sulfatada 12 pts.



FOLDER

FICHA TÉCNICA
Formato:  23.5 x 29.5 cm
Sistema de impresión: Serigrafía
Sistema de color: Separación de color
Soporte: Papel craft.







UNIFORMES

La fi nalidad del uniforme es para mostrar la 
entidad de la empresa, en donde se busca-
ron prendas que les sean utiles, las cuales 
sean bordadas con la marca de la empresa.









PROMOCIONALES

Con la fi nalidad de promocionar la marca a 
través de objetos funcionales y afi nes al pro-
ducto que trabaja Hueytagreen, se han con-
siderado que en su mayoría sean provenien-
tes del bambú, esto para disminuir el costo 
de producción pues pueden proporcionarse 
a partir de producto sobrante o destinado 
para estos promocionales. De este modo el 
cliente se lleva un producto que le recuerde 
el trabajo de Hueytagreen y al mismo tiem-
po poder emplear la gran amplitud que pue-
de llegar  usarse con un culmo. Recordando 
que parte de la estrategia es que conozcan 
a la empresa por sus atributos sustentables.









AUTOMÓVILES

En el caso de los automóviles que maneje la 
empresa para transladarse, se pretente darle 
identidad de la empresa en donde se aplica-
ria vinil adhesivo a las unidades, con detalles 
de la marca.





AUTOMÓVILES









FACEBOOK











INSTAGRAM
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Conclusión

Hueytagreen es una empresa que inició 
como un proyecto de la fundación La Espe-
ranza del Mañana A.C. y gracias a que esta 
fundación impulsa proyectos es como nació 
Hueytagreen.
Como ya se sabe el objetivo es desarrollar 
la marca gráfi ca de Hueytagreen con base 
a las necesidades de los usuarios para que 
a partir de ello se pueda generar una estra-
tegia de branding para empresas B2B que 
atienda estas mismas necesidades, para lo-
grar todo esto se tuvo que investigar a to-
dos los usuarios involucrados dentro y fuera 
de la empresa es así como se determinó los 
medios adecuados para plasmar la marca y 
esta sea reconocida.

El diseño de marca pasó por cambios dis-
tintos, se quería lograr que la marca fuera 
ocurrente y no recurrente sin perder la idea 
de que era a lo que se dedica la empresa 
por lo que para no caer en la ocurrencia se 
optó por encerrar una hoja en 2 rombos 
entrelazados que pareciera formar un espi-
ral que da la sensación de continuidad a la 
par que también se logra ver la unión y para 

terminar de dar el mensaje se agregó el 
descriptivo para que de esta manera se lo-
grara transmitir lo que la empresa hace. En 
cuanto a los colores parte de su elección fue 
basado en lo que los usuarios nos indicaron 
pues ellos relacionaban el color verde con la 
parte sustentable, el bambú y la ecología sin 
embargo el solo utilizar verde haría que la 
marca se viera plana por lo que se escogió 
al naranja como un segundo color para que 
apoyara al verde y lograr que la marca pue-
da llamar la atención a través de ellos. 

Posterior a esto se busco la estrategia para 
transmitir la marca de una manera ecológica 
y a pesar de que existen distintas formas de 
apoyar al medio ambiente se utilizaron obje-
tos que no involucra la tala de árboles y faci-
lita la idea de la reutilización de los objetos. 



Glosario

Branding. 
Acciones relacionadas con el propósito, los 
valores de la marca y el posicionamiento, 
creando una conexión con el público para 
infl uir en sus decisiones de compra.
B2B. 
Consiste en los servicios que una empre-
sa realiza a otra «negocios con negocios», 
ideados para aumentar las ventas de los 
bienes o servicios.
Culmo. 
El tallo fi stuloso y articulado de las gramí-
neas.
Guadua.
Planta gramínea parecida al bambú que 
tiene un tallo arbóreo, espinoso y lleno de 
agua, que suele medir hasta 20 m de alto 
por 20 cm de ancho; se utiliza en la cons-
trucción de instalaciones rurales.
Imagen corporativa. 
comprende el posicionamiento de una 
compañía en un mercado y la percepción 
que sus consumidores, competidores y el 
resto de la población tengan en referencia a 
su actividad económica y el modo en que la 
desarrollan.

Legibilidad. 
Cualidad de lo que es legible.
Marca gráfi ca: Es el conjunto de elementos 
visuales que engloban y constituyen el as-
pecto visual de una marca.
Preservación.
Protección o cuidado sobre alguien o algo 
para conservar su estado y evitar que sufra 
un daño o un peligro.
Sostenibilidad. Cualidad de sostenible, es-
pecialmente las características del desarro-
llo que asegura las necesidades del presente 
sin comprometer las necesidades de futuras 
generaciones.
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