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Objetivos
Objetivo general

Desarrollar la marca grafica 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 especificos

e Describir quién es Hueytagreen, a qué se
dedica, cuales son sus usuarios primarios,
secundarios y posibles, asi como su plan de
expansion.

e Seleccionar las teorias aplicadas en el di-
sefio grafico que nos ayuden en el proceso
del disefio de la marca grafica y en la gene-
racion de las estrategias de branding.

e |dentificar las necesidades de los futuros
usuarios de Hueytagreen y analizarlas con
base a las teorias del branding para lograr
los requerimientos como empresa B2B.

e Disefar la marca grafica para que a partir
de ello se genere la estrategia de branding.
e Evaluar cdmo es que los usuarios reaccio-
nan ante la marca grafica.



HUEYTAGREEN

Capitulo 1
“Hueytagreen”

Hoy en dia el bambu es uno de los recur-
sos renovables del futuro, debido a los di-
versos beneficios ambientales que presenta,
pues es un recurso natural y ecoldgico ade-
mas de que es de crecimiento rapido y su
produccién evita la deforestacion, cuenta
con un nivel de agua subterranea que logra
mejorar las condiciones del suelo logran-
do que cada hectarea de plantio de bam-
bu absorba hasta dos toneladas de Co2.

Fig. 1 Plantio de Hueytagreen. Elaboracion propia. 2020.
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México cuenta con mas de 30 especies en-
démicas de bambu, en donde el estado de
Puebla es de los principales lugares de pro-
duccién debido a las caracteristicas climati-
cas y geograficas.

Puebla ocupa el primer lugar
nacional en produccion

PRODUCCION
EN TONELADAS

GENEROS
y 35 especies de bambii
existen en México

Veracruz Tabasco

Otros
estados

Sinaloa

Colima .
Nayarit /

PUEBLA Chiapas

Fig. 2 Siembra en México. Gomez, R. (2017).
Recuperado de https://www.greentv.com.mx
/noticias/bambu-la-planta-de-mil-usos.

Un bambu suficientemente maduro se obtie-
ne en tan solo 5 afos, mientras en otro tipo
de madera puede ser de 25 afios en adelante.
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1.1 {Quién es Hueytagreen?

Hueytagreen fue creada a partir de un pro-
yecto cuyo objetivo principal es fomentar la
industria del bambu por medio de la inver-
sion en la linea de inmunizacion 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 buscod pro-
mover a la industria del bambu y su ren-
tabilidad econémica, asi como impulsar las
formas de trabajo colaborativo en la comu-
nidad y lograr el interés en los locatarios de
producir y transformar el bambu.

En el siguiente capitulo hablaremos sobre
quién es Hueytagreen, a que se dedica, cua-
les son sus usuarios y sus planes de expan-
sion, pues es importante conocer el inicio
de esta empresa hasta sus metas a futuro

para poder saber cdmo abarcar el tema de
esta tesis.

Hueytagreen es una empresa B2B cuyos ob-
jetivos principales son:

« Producir bambu que cumpla con los re-
querimientos estructurales de la industria
de construccién, mueblera y agricola.

« Sensibilizar al mercado sobre las ventajas
del bambu como material sostenible ante el
cambio climatico.

« Fomentar e incentivar a la industria del
bambu en la region nororiental de Puebla.

Se encuentra ubicada en Avenida Principal
Ayahualo Numero 44 C.P. 73580, en el mu-
nicipio de Hueytamalco, estado de Puebla.
En el afo 2019 fue consolidada a partir de
la fundaciéon “La Esperanza del Mafana”
en conjunto con grupo Puebla Bambu. Se
afianzo a partir de 7 socios del mismo muni-
cipio, los cuales anteriormente eran produc-
tores de bambd, esta asociacion esta con-
formada por una asamblea general (socios
y miembros), un consejo de administracion
(presidente, secretario, tesorero y vocales,
un consejo de vigilancia (presidente, secre-
tario y vocal) y un consejo técnico.



1.2 ¢A qué se dedica?

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

eProduccién

El proceso que se realiza, parte de la siem-
bra en donde se plantaron dos tipos de
bambu Guadua y Oldhamien en un area de
16.5 hectareas en la zona de Hueytamalco.
Por otra parte, se efectia el mantenimien-
to de la planta como el empilonado (Hace
referencia a acomodar de manera agrupada
los bambus). En la parte del mantenimien-
to, se limpia, se clasifica y etiqueta el bambu
para llevar cuentas correctas de cada plantio.

eSeleccion y preservacion

Como su nombre lo dice en esta parte del
proceso se selecciona el bambu de acuerdo
con el uso que se le dara para posteriormente
realizar la preservacion con cualquier tipo de
sistema ya sea por inmersion o por presion.

eProcesamiento y elaboracion de productos
Como etapa final del proceso el bambu se
guarda ya preservado, se clasifica por medi-
das de acuerdo a lo solicitado y en caso de

ser requerido para un producto en especi-
fico, el bambu se traslada a la parte de ma-
quinaria para producir lo que se solicite.

Para Hueytagreen la actividad principal en
este momento es la preservacion del bam-
by, el cual consiste en un tratamiento a base
de sales béricas con el 5% de acido bdrico y
5% de borax para lograr alargar la vida del
bambu hasta por 30 afios y evitar plagas, sin
embargo, también cuentan con actividades
como la siembra, produccioén, cosecha, em-
paque, transformacion y comercializacion
productiva del bambu ademas de dar ase-
sorias gratuitas y venta de bambu a diversas
empresas.

Fig. 3 Culmos de bambu. Elaboracion propia. 2020.

Capitulo 1. Hueytagreen

Fig. 4 Culmos de bambu. Elaboracion propia. 2020.

Su equipo de trabajo consta aproximada-
mente de 20 personas, entre ellos los 5 socios
responsables de la empresa, mas el personal
que les ayuda en las diversas actividades.
Actualmente cuentan con 4 tanques los
cuales tienen las medidas necesarias para
poder comercializar bambu de 6, 7 y 8 me-
tros, el proceso de preservaciéon que utilizan
estos tanques es llamado preservacion por
inmersién, el cual consiste en perforar los
extremos de cada bambu y con ayuda de
unas tablas se sumergen en las sales boricas
para que estas puedan entrar también por
la parte interior del bambu, aunque lamen-
tablemente el proceso dura aproximada-
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mente 4 dias. Sin embargo, cuentan con una
maquina que hace la preservacién a presion
la cual ayuda a que el proceso sea mucho
mas rapido y sencillo. Ademas de esto, cabe
resaltar que la transformacion que ellos rea-
lizan con el bambu les permite comenzar
a ofrecer diversos productos como lo son:
“reglillas, culmos, esterilla, palillo para bro-
cheta, incienso y elote.”

Fig. 5 Maquina de preservacion a presion.
Elaboracion propia. 2020.
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1.3 Usuarios primarios,
secundarios y terciarios.

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

Primarios:

Los usuarios primarios de Hueytagreen se
clasifican en tres grupos: clientes, directivos
y empleados.

- Clientes:

Empresarios que estan interesados en el uso
del bambu como una alternativa para reem-
plazar la madera y el plastico. Como son los
clientes de Baja california la cual les venden
reglillas para poder sostener las uvas que
estan en crecimiento y al igual que a los
productores de jitomate.

- Directivos:

Los 7 dueios 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 preservacion.

Secundarios:

- Competencia:

Empresas dedicadas a la misma actividad
(proceso de preservacién) como lo son:
Ilka Bambu, Rizoma Bambu, Bambu Maya y
Kima colectivo.

- Grupos ecoldgicos:

Grupo de personas expertos en el am-
bito ecoldgico, preocupados por la pre-
servacion 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 bambu.

Terciarios:

- Gobierno:

Personal que conforma el ayuntamiento del
municipio de Hueytamalco.

- Comunidad:

Personas pertenecientes al municipio de
Hueytamalco.



1.4 Plan de expansion

El objetivo a corto plazo de Hueytagreen
es tener reunido tanto el bambu preser-
vado como el bambu ya transformado en
un solo lugar para que los futuros clientes
solo lleguen a comprar su producto o ser-
vicio y asi la empresa pueda seguir tenien-
do una produccién cada vez mas grande.
Su objetivo a mediano plazo es que Hueyta-
green logre tener una produccion grande de
bambu 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 asi poder venderlo a sus clientes.

Fig. 6 Estructura y reglillas de bambu.
Elaboracion propia. 2020.

Fig. 7 Estructura y reglillas de bambd.
Elaboracion propia. 2020.

Hueytagreen como ya se dijo anterior-
mente es una empresa dedicada al seca-
do del bambu principalmente, pero cabe
destacar que no es la Unica empresa que
tiene este servicio ya que a nivel inter-
nacional podemos encontrar empresas
como Moso, Guaduabambui, 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

Capitulo 1. Hueytagreen

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

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

La postura en la que se encuentra Hueyta-
green respecto a los demas es minima, debi-
do a que al ser una empresa con apenas un
afo no cuenta con la mayoria de los servi-
cios que los demas ofrecen a pesar de contar
con planes a mediano plazo, es una empre-
sa gque en este punto esta enfocada en solo
sembrar y preservar el bambu, esto es debi-
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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 bambu resis-
tente para esta industria ya que se requie-
re un tipo de resistencia el cual la empre-
sa se encuentra en proceso de evaluacion.

1.5 Analisis de la competencia

Ademas de la parte de la investigacion de
todo lo que respecta a Hueytagreen, es im-
portante conocer la necesidad de la em-
presa con respecto al ambito de disefio, asi
como su competencia, es por ello que se
realizd un analisis en el que se indago in-
formacion de algunas marcas relacionadas a
la transformacién de bambu con la finalidad
de conocer lo que estas marcas han realiza-
do con respecto a su marca y la difusion de
la misma, por lo que se realizd un analisis
sintactico de las marcas que estan relacio-
nadas con el bambu.

A continuacién, se presentara una seleccion
de marcas relacionadas con la comercializa-
cion y/o transformacién de la materia prima
del bambu, a estas marcas se les realizara
un analisis sintactico de la marca grafica,
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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 bambu.

En el libro "Disefio y marca” (2011) escrito
por Castrezana, Cardoso y Lichtle; Cardo-
so hace menciéon de dos autores Villafafie
y Chaves en el cual realiza un cuadro para
analisis de marcas basado en lo que dicen
estos dos autores y propone una forma mas
sencilla de llevar un analisis 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 “analisis plastico” que nos sirve
para identificar la calidad grafica.

Nosotros a este modelo le quitamos algu-
nos parametros debido a que no eran fun-
cionales para lo que queriamos analizar sin
embargo se incluyeron 2 parametros mas, el
primero es el de identificadores, pues consi-
deramos que es importante saber qué es lo
que otras marcas estan 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 parametros con los que se va a calificar
cada marca son los siguientes presentados
en Fig. 8.



Parametros de

. Variables Aproximacion al analisis
evaluacion

Nivel de realidad Nivel 7: Fotografia o proyeccion sobre un plano | Basado en la escala de iconicidad propuesta por Villafafie (1996).
Nivel 6: Dibujo o fotografia de los perfiles

Nivel 5: Pintura realista

Nivel 4: Representacion figurativa no realista
Nivel 3: Pictogramas

Nivel 2: Representacion no figurativa

Nivel 1: Descripciéon en palabras normalizadas
con formas.

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

Estructura compositiva Geometria, simetria y acomodo. Direccion de lectura de arriba hacia abajo, de izquierda a derecha

o viceversa.

Simétrico o asimétrico.

Organico o geométrico.

Gramatica de color Monocromia y bicromia. Determinacion de colores utilizados para determinar la funciona-
lidad. Facilidad o dificultad de lectura.

Legibilidad Calidad de linea, cantidad de elementos Capacidad del signo para ser comprendido en diversos medios ya

graficos. sea reduccion o lectura a gran distancia.

Fig. 8 Modelo de analisis formal. A. Cardoso, (2011) p.64

Capitulo 1. Hueytagreen
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En seguida se realizara el andlisis de 7 em-
presas (5 internacionales y 2 nacionales) ba-
sado en los parametros propuestos.

IBUKU

Fig. 9 Marca grafica de IBUKU. 2020.
Recuperado de la web de IBUKU

Ibuku es una empresa de indonesia dedicada

alasiembray transformacion del bambu para
la construccién de sus propias edificaciones.
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Parametros de

evaluacion

Variables

Aproximacion al analisis

Nivel de realidad

Naturaleza espacial

Estructura compositiva

Gramatica de color

Reticula

Simétrico.

Monocromia.

Descripcién en palabras.

Segmentacién horizontal, articu-
lacién con el texto.

Lectura de izquierda a derecha.
La simetria se da por la altura de
las x de la tipografia.

Dificultad de lectura, por el color
seleccionado.

Legibilidad

Calidad de linea, elementos mi-

La marca se puede distinguir a

nimos y tamafo de fuente leible. | distancia y en reduccion.




hamhoo

IMPORT EUROPE

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

Bamboo import europe es una empresa de
paises bajos dedicada a la venta de made-
ra a base de bambu y la transformacion de
esta como pisos, paneles, techos, etc.

Parametros de
evaluacion

Variables

Capitulo 1. Hueytagreen

Aproximacion al analisis

Nivel de realidad

Representacion no figurativa.

Identificadores

Isologotipo

La tipografia y el icono se en-
cuentran agrupados y no pue-
den separarse el uno del otro.
Tipografia iconizada, por lo cual
no se pueden separar.

Naturaleza espacial

Reticula

Segmentacion vertical y articula-
cién con texto.

Elemento iconico dominante

Tipografia y forma.

Predomina la forma de la b.

Estructura compositiva

Asimétrico.

De izquierda a derecha de arriba
hacia abajo.

Cadigo tipografico

Sans serif con minusculas y ma-
yusculas.

Facilidad de lectura.

Gramatica de color

Monocromia.

Facilidad de lectura.

Compatibilidad semantica

Motivacién, figuracion recurren-
cia.

Motivacion: la panza de las “B”
hace referencia a las hojas del
bambdu.

Legibilidad

Calidad de linea, elementos gra-
ficos minimos y buen tamafio de
fuente.

La marca se puede distinguir a
distancia y en reduccion.
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BAMBOE 5011/

NEDERLAND

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

Bamboe bouw es una empresa europea de-

dicada a la venta de todo tipo de materiales
a base de bambu.
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Parametros de evaluacion

Variables Aproximacion al analisis

Nivel de realidad Representacion no figurativa.

Naturaleza espacial

Estructura compositiva

Reticula Segmentacién vertical y articulacion
con texto.

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

Gramatica de color Facilidad de lectura.

Legibilidad

Calidad de linea, elemen- | La marca se puede distinguir a distancia
tos graficos minimos y |y en reduccién el Unico inconveniente
buen tamafio de fuente |seria la palabra Nederland.

a excepcion de la palabra

Nederland.




Fig. 12 Marca gréfica de Moso. 2020.
Recuperado de la web de Moso.

Moso es una empresa de paises bajos, de-
dicada a la cosecha, secado y fabricacion de
madera para construccion a base de bambu.

Parametros de
evaluacion

Variables

Capitulo 1. Hueytagreen

Aproximacion al analisis

Nivel de realidad

Descripcién en palabras.

Identificadores Logotipo Solo creado a base de pura tipografia.

Naturaleza espacial Sin reticula Segmentacién horizontal, articulacion
con el texto.

Elemento iconico dominante | Tipografia. Predomina el estilo de la tipografia en
mayusculas.

Estructura compositiva Asimétrico. Lectura de izquierda a derecha.

Cadigo tipografico

Sans serif, mindsculas.

Dificultad de lectura.

Gramatica de color

Bicromia, contraste.

Facilidad de lectura.

Compatibilidad semantica

Arbitrario, abstracto y
ocurrente.

Arbitrariedad debido a que no se en-
tiende a lo que la empresa se dedica.
Abstraccion ya que solo hace uso de
los colores.

Ocurrencia porque hace juego con el
tamano de la tipografia.

Legibilidad

No cuenta con calidad de
linea, elementos minimos.

Cada letra del logotipo tiene distintos
grosores por consiguiente al realizar
reduccién algunas letras comienzan a
perderse como lo es el casode Sy laR
de registro.
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(\ Bamboo
Fig. 13 Marca gréfica 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 bambu para realizar pro-
ductos de construccion.
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Parametros de
evaluacion

Nivel de realidad Descripcién en palabras.

Variables Aproximacion al analisis

Naturaleza espacial Reticula. Segmentacion vertical, articulacién
con el texto.

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

Gramatica de color Bicromia. Facilidad de lectura.

Legibilidad Calidad de linea, varios ele- | La marca se puede distinguir a distan-
mentos, tamafno de fuente |cia y en reduccidon el Unico inconve-
variable. niente es la R de registro.




D /L
Fig. 14 Marca gréfica de Be Bamboo. 2020.
Recuperado de la web de Be Bamboo.

Be bamboo es una empresa mexicana que
comercializa diversos productos de bambu
eco-amigables.

Parametros de
evaluacion

Variables

Capitulo 1. Hueytagreen

Aproximacion al analisis

Nivel de realidad 2 Representacion no figurativa.

Identificadores Isologotipo. La tipografia y el icono se en-
cuentran agrupados y no pue-
den separarse el uno del otro.

Naturaleza espacial Reticula Segmentacién horizontal, articu-
lacion con el texto.

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

Estructura compositiva Asimétrico. Lectura de arriba hacia abajo y

de izquierda a derecha.

Cadigo tipografico

Sans serif, mayusculas y minus-
culas.

Dificultad de lectura.

Gramatica de color

Monocromia

Facilidad de lectura.

Compatibilidad semantica

Motivacion, figuracién y recu-
rrente.

Motivacién: se entiende que la
empresa se dedica a la fabri-
cacion de productos a base de
bambu.

Figuracion: los fustes de las b ha-
cen referencia al bambu.
Recurrencia: el icono de bambu
es muy usado.

Legibilidad

Calidad de linea, varios elemen-
tos, tamafo de fuente variable.

La palabra bambu se puede dis-
tinguir, pero la palabra "be"” se
pierde, lo cual tanto a distancia
como a impresion no es leible.
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- Parametros de . . s Spie:
b s Variables Aproximacion al analisis
amboo
Nivel de realidad Representacion no figurativa.
Bamboo life es una empresa mexicana de-

. ., Naturaleza espacial Reticula Predomina las variables de tipo-
dicada a la fabricacién de armazones a base )
, L grafia.
de bambu para lentes de sol y opticos.

Fig. 15 Marca gréfica de Bamboolife. 2020.
Recuperado de la web de Bamboolife.

Estructura compositiva Lectura de izquierda a derecha.
Gramatica de color Facilidad de lectura.

Legibilidad Calidad de linea, elementos|La marca se puede distinguir a
graficos minimos, buen tama- | distancia y en reduccion.
fio de fuente.
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Interpretacion de resultados del
analisis sintactico de las marcas.

Se toméd en cuenta para el analisis 7 em-
presas que trabajan con madera hecha de
bambu. A continuacion, se presentara el re-
sultado del analisis de estas 7 empresas ba-
sado en los parametros que se selecciona-
ron para la evaluacién de cada marca.

La forma en que decidieron trabajar los
identificadores de la marca de cada empre-
sa fue la siguiente: El 58% son isologos, ti-
pografia y logo estan agrupados y no pue-
den separarse, el 28% logotipos debido a
que solo trabaja con tipografia y el 14% son
imagotipo, combinan texto con logotipo y
pueden funcionar por separado.

Tipo de marca

Imagotip

Logotipo

Isologo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fig. 16 Grafico del tipo de marca. Elaboracién propia. 2020.

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

Con respecto a la composicion estructural
existe una recurrencia del 86% en la manera
asimétrica de acomodar la marca, mientras
que solo el 14% hace uso de la simetria.

El 100% de las marcas tienen una lectura de
izquierda a derecha sin embargo el 43% al
tener dos lineas su lectura se vuelve tam-
bién de arriba hacia abajo.

Capitulo 1. Hueytagreen

Por otra parte, en la eleccion tipografica to-
das las marcas utilizan tipografia sans serif,
del cual un 42% utiliza cambios entre ma-
yuUsculas y minusculas, el 29% solo trabaja
en minusculas y el otro 29% solo mayuscu-
las, sin embargo, del 100% solo el 14% mez-
cla el uso de letras quirograficas con tipo-
grafia sans serif en minuscula.

Uso de mayusculas y minusculas

Ambas
Mayusculas

Mindsculas

0% 5% 10%1 5% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fig. 17 Gréafico de uso de mayusculas y minUsculas.
Elaboracion propia. 2020.

Un 71% de las marcas no tiene problemas
con la facilidad de lectura sin embargo un
29% si tiene dificultad de lectura debido a
los tamafos en la tipografia.

Referente al color el 58% utiliza bicromia y
el 42% monocromia. Tomando en cuenta
que los colores que utilizan las marcas son:
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Uso de color

Monocromia 42%

Bicromia 58%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fig. 18 Grafico de uso del color. Elaboracion 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 final
con 28% las tonalidades amarillas.

Colores mas usados

Amarillo

Negro/caf é

Verde

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fig. 19 Gréafico de los colores méas usados.
Elaboracion propia. 2020.
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Estos colores terminan siendo recurrentes
debido a que son utilizados para hacer alu-
sion al bambu y las tonalidades que adquie-
re en el transcurso de su proceso.

En la parte semantica el 71% de las marcas
trabajan por motivacién debido a que esco-
gen algun elemento del bambu (ya sea por
color o forma) y la aplican en el isologo o
el imagotipo y el 29% terminan siendo mar-
cas abstractas y solo hacen el uso del color
para representar al bambu. Dentro del 71%
de marcas trabajadas por motivacién el 80%
son marcas figurativas mientras que el 20%
son abstractas pues a comparacion de las
marcas figurativas, las abstractas tienen un
elemento minimo del bambu.

Cabe destacar que del 100%, el 14% termi-
na siendo ocurrente en cuanto al manejo
de la tipografia, pues hacen juegos con la
tipografia sin embargo no lo hacen de for-
ma correcta, debido que algunas empresas
solo distorsionan la tipografia, 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 equivocacion y el publico solo

ve el bambu, pero no entienden el mensaje,
las empresas son dedicadas a la produccién,
transformacion o comercializacion del bam-
bu, pero al momento de la representacién
grafica ninguna define exactamente a lo
que se dedican, por lo cual la parte sintac-
tica no ayuda al branding y el mensaje que
da es erroneo.

Con respecto a la aplicacién o reproduccion
de la marca, la legibilidad de la mayoria de
las marcas cuenta con calidad de linea y ha-
cen uso de elementos graficos minimos, sin
embargo, el 57% de las marcas al momen-
to de realizar reduccién 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-
cién en formatos pequefos generando que
esta no pueda leerse o se distorsione y se
pierdan detalles.



Tipo de abstraccion

Abstractas 29%

Motivada 71%

0% 10%2 0% 30%4 0% 50%6 0% 70%8 0%

Fig. 20 Grafico del tipo de abstraccion.
Elaboracion propia. 2020.
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IMAGEN CORPORATIVA

Capitulo 2
“Imagen corporativa”

En este capitulo se abordard el tema de
imagen corporativa por lo que es necesa-
rio definir a grandes rasgos a qué se refie-
re cuando se habla de imagen corporativa,
mas adelante se abordaran subtemas en el
que se desglosa como es que se trabajara
esta imagen.

Para empezar, se definird que es una ima-
gen corporativa. En el libro “Imagen corpo-
rativa influencia en la gestion empresarial”
menciona:

“La imagen corporativa se puede definir como
una evocacion o representacion mental que
conforma cada individuo, formada por un
cumulo de atributos referentes a la compa-
fiila; cada uno de esos atributos puede va-
riar, y puede coincidir o no con la combina-
cion de atributos ideal de dicho individuo”

(Pintado y Sanchez, 2013, p.18)

Es decir, que la imagen corporativa traba-
ja en nuestra representaciéon mental de la
marca de una empresa, por ejemplo, cuan-
do se habla de la marca Apple mientras que
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para algunas personas denota prestigio para
otras puede significar calidad. El resultado
de la interpretacion 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 estan tan fuera de la realidad, pues
la empresa tiene que pensar hacia qué pu-
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 disefio del
interior y exterior de cada tienda o cualquier
medio de contacto visual en la cual puede
entrar el publico, 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 proteccién al planeta
y que el publico se sienta identificado con
este atributo, pero se debe tomar en cuenta
que para que esto sea funcional existen una
serie de investigaciones, las cuales ayudaran
a transmitir esa idea. Dentro de la investi-
gaciéon se considera el comportamiento del
publico objetivo, como lo son sus actitudes
de compra, preferencias en productos, eda-
des, nivel socioeconémico, etc.

Otra cosa en donde se debe tener atencién
es en el analisis de las palabras e imagenes
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empleadas, porque aunque pueda parecer
algo muy obvio muchas veces las empresas
se contradicen, un ejemplo podria ser la
marca “Tare grocery” que se preocupa por el
“cuidado del medio ambiente” esta empresa
que se dedica a la venta de alimentos organi-
cos con el fin de eliminar el uso de bolsas de
plastico, seria una incoherencia de su parte
que ofrezcan bolsas de plastico 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 asi invitar al publico 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
esta trabajando alrededor de lo que piensa
el publico, por lo que la empresa debe adap-
tarse a ello. Si en algin momento el publico
objetivo no llegara a sentirse identificado,
empezarian las connotaciones negativas y
esto afectaria al desarrollo de la empresa,
por ejemplo: si Tare hubiera ofrecido bolsas
de plastico, inmediatamente el publico 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 reflejada en la manera
de presentar su producto y servicio.

La imagen corporativa se puede ir trabajan-
do de distintas maneras, pero enseguida se
hablara sobre cdbmo el branding puede ayu-
dar en la creacion de esta imagen, pues nos
darad estrategias para poder comunicarse
con el publico.

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 cdmo es que este ayuda en la ima-
gen corporativa, de esta manera se podra
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 articulo "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 difusion
de la marca en el cual estan involucrados
distintos elementos y estrategias de comu-
nicacion y marketing, en donde se trata de
alinear todo lo que conforma la marca con
el modelo de negocio y asi poder comuni-
carnos de una manera eficaz con el publico.



Un ejemplo de ello es Natura, una empresa
dedicada a la produccién y comercializacion
de productos de belleza y cuidado personal.
Actualmente es colocada como una empre-
sa sostenible ecoldgica y libre de crueldad
animal ya que el objetivo principal es cui-
dar la naturaleza. La estrategia de branding
que maneja esta basada en el impacto que
sus productos realizan en el medio ambien-
te a través de redes sociales y pagina web.
Con un breve ejemplo se muestra la for-
ma en que Natura presentaba su marca
en television y como lo hace ahora, des-
pués se realizd un pequefo andlisis de
coOmo es que este cambio es parte de la
estrategia de branding y cdmo es que el
branding se liga a la imagen corporativa.

Television

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

muestra parte del proceso para la creacion
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 anexo en la parte
inferior con letras en blanco una frase que
dice: "Natura Ekos aprendié del conocimien-
to tradicional de la castafia en la comunidad
de Iratapuru”, frase que funcioné de soporte
a lo que se estaba transmitiendo en ese mo-
mento. Al término se realizé la presentacion
del producto final [Fig. 26] concluyendo con
los datos de contacto de la empresa.

Capitulo 2. Imagen corporativa

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

y )

"
SALUD ES BELLEZANo. o COFEPRIS: 123300EL950610

|.~1_ ’ N

Fig. 22 Comercial de television 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
asi las imagenes refuerzan la idea de ser una empresa ecolégica y preocupada por los seres
vivos. A pesar de ser Instagram y Facebook el lugar donde mas gente navega también se
puede encontrar que natura cuenta con un canal de YouTube en donde se encuentra tanto
presentacion de productos como material para ayudar a las personas que se vuelven consul-
toras de belleza de esta empresa.

- Instagram
Natura Ekos aprandig del conocimiento tradicional de la castafia en la (omun;dad de Iratapurd.
"y »
@ natura.mexico @ = Seguir
en 2019 /)
Fig. 23 Comercial de television natura 2020. Incorporamos
Recuperado de YouTube. 2,4 mil @ natura.mexico @ Por medio de nuestro
tonelad as dE : programa de rastreabilidad,
i homologacion y logistica reversa de
material proveedores de materiales reciclados,
reciclado en ya recuperamos cerca de 10,5 mil
toneladas de residuos post-consumo
nuestros en Brasil, Argentina, Chile, Colombia y
embala]es Peru. Asimismo, mas de 142 mil

de producto

y eso fue posible gracias
alos [ adores
que actlan en nuestras

cooperativas aliadas.

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

Fig. 25 Publicacion de Instagram. Natura. 2020. Recuperado Instagram
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toneladas de materiales fueron
recuperados con el Programa "Dé as
M&os para o Futuro”, de ABIHPEC
(Asociacion Brasilera de la Industria de
Higiene Personal, Perfumeria y
Cosméticos), entidad de la cual Natura
forma parte.
#DialnternacionalDelReciclaje

18 sem

Lrrama = VAfmanas § il

®QY N

378 Me gusta
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- Facebook

Natura

Ofrecer lo maximo, usando lo minimo
#MasBellezaMenosResiduos
#PorUnMundoMasBonito

©0 172 20¢

oY Megusta() Comentarz> Compartir éy~

3 @ ran dostacado
Luld Torres
Misma cantidad, misma calidad

menos contaminacion. Te atiendo en
COLIMA

Me gusta - Responder 2 aio
. Gabriela Flores Rivera

En reynosa ala orden

Me gusta - Responder 2 aio

G‘, Marilin Arias Balan
= Escircega, Campeche
Estoy ala orden para inscripcion.
Genial dia 9

Me gusta - Responder - 2 afios

@ @ Fan destacado
NATURA OFRECE Andrea Mosaueyra

Hola soy lider Natura te invito a que
formes parte de mi equipo de trabajo

REPUESTOS DE SUS de cualquier parte de la Repuiblica

animate <> ®

Mas relevantes v

Me gusta - Responder - 2 o

PRODUCTOS HACE @ remamozeves

g Consultora Natura Con Gusto Te
N | hi e

MAS DE 30 A ANOS Ve 5521333150 o 8 & &
Mo usta Responder- 2

Gonzilez Coco

Escribe un comentario.

cd

Fig. 26 Publicacién de Facebook. Natura. 2020. Recuperado Facebook
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- Pagina web

Dentro de su pagina 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 pagina, explica
a detalle cdmo es que cumplen cada uno de
SUS COMpPromisos.
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N

natura  Natura Nue s

IMPACTO SOCIAL
DIVERSIDAD Y EDUCACION. Diversidad y educacién son causas plurales, de todos nosotros. Por eso, buscamas ineluir a
las personas a través de proyectos centrados en la educacién, ademds de iniciativas y campaiias que valoran la
diversidad. Pero es solo el principio: juntos podemos hacer mucho mds.

Perfumeria Maquillaje Cabellc Cu C Rostro Hombre

NUESTRA FORMA DE HACER PRODUCTOS

¥ < ©

Seguro para ti y para el Contra las pruebas en Cuidamos desde el origen
medio ambiente animales
Respeto de comienzo a fin
En primer lugar, un producto Productos Cruelty Free
seguro

o B @

Compromiso con el clima Envases ecolégicos Férmulas con ingredientes
naturales
100% carbono neutro En primer lugar, un producto
seguro Naturaleza, tecnologiay belleza

pueden y deben caminar juntas.

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

DentrodelcatalogodeNaturaademasdeven-
der sus productos, este incluye un apartado
en donde se muestra las certificaciones como
empresa preocupada por el medio ambiente.
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Retomando el texto anterior sobre que es
imagen corporativa, se entiende que la ima-
gen corporativa es la representacion mental
que tiene el publico 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 creacion de la ima-
gen corporativa. Finalmente, la relacion 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 publico 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 hacia uso de videos para
presentarlos en television, esta empresa
estaba consciente desde el inicio el querer
convencer a su publico de ser una marca
sostenible por lo que, a través de este co-
mercial, se muestra cdmo es el proceso de
fabricacién de su producto dando a notar
que es completamente natural y hecho a
mano. Por otro lado, a través de los afios se
logra notar la importancia que han tenido
las redes sociales para poder vender, Natura
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conoce a través de investigaciones previas
el beneficio 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-
vestigacion encuentran que su publico meta
también esta en redes sociales volviéndolo
asi una manera facil de llegar a ellos.

A diferencia de la television 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 informacion de una
forma mas sencilla, algo que en la televi-
sion suele ser complicado pues se tiene una
aproximacion de 20 a 30 segundos por co-
mercial en donde se busca la forma de ha-
cer que el publico capte toda la informacién.
Otra estrategia de branding que utiliza la
empresa es que se puede observar en sus
catalogos otra forma de transmitir sus atri-
butos mostrando la importancia de dar a
conocer el beneficio de comprar sus pro-
ductos debido a que dentro de este mues-
tran certificaciones que denota el cuidado
del planeta y animales.

iComo es que todo lo anterior es una es-
trategia de branding? Como se menciono
en el texto se tiene que hacer una investi-
gacion previa para poder determinar cuales
son los atributos de la marca para generar la
imagen corporativa, identificando al publico
meta y como se generara 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 como es que sus atributos van a
ser vistos, para poder lograr que el branding
trabaje de forma correcta se deben seguir
algunos pasos. A continuacion, se definira la
forma de trabajar el branding de una marca
a partir de la investigacion de la empresa,
competencia y publico.



2.1.2 Cuestiones estratégicas de
branding

Para que una estrategia de branding funcio-
ne de manera eficaz debe realizarse una se-
rie de investigaciones que ayudaran 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 ayudara a
conocer mejor a la empresa, entorno, com-
petencia y publico de esta. De este modo se
podra trabajar en el valor, emocién y expe-
riencia que el publico pueda obtener al en-
trar en contacto con la marca y asi la em-
presa pueda tener una imagen corporativa.

2.1.2.1 ;Coémo definir valor, emocién 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-
cion pues asi la marca dejara una expe-
riencia positiva en el publico que entre en
contacto con ella, de otra manera el des-
conocer esto hara que tenga una con-
notacion negativa y la finalidad es lo-

grar que la marca genere mayor publico.
Para lograr esto se necesita hacer una in-
vestigacion basada en tres analisis distintos,
pero que finalmente tienen relaciéon uno con
otro. El primer analisis consiste en conocer a
la empresa, su filosofia, el segundo analisis
se trata del entorno y competencia ya que se
debe dejar en claro cual es la situacion actual
de la empresa y cdbmo se va a ir moviendo
entre sus competidores, por Ultimo el tercer
analisis consiste en observar el comporta-
miento del publico, forma de pensar, pro-
ceso de compra, nivel socioecondmico, etc.

2.1.2.2 Andlisis de la empresa (Filosofia)

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

;Qué hago?, se trata de todas las necesida-
des que estan siendo cubiertas y el benefi-
cio o solucién que ofrece.

-Vision

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

Actualmente las empresas prefieren trabajar
la mision y vision en conjunto como lo es la
marca Colgate-palmolive en su pagina web:
“Somos Colgate, una compafia de cuidado
innovacion y crecimiento, reimaginando un
futuro mas saludable para las personas, sus
mascotas y nuestro planeta.” Colgate esta
consciente de los constantes cambios en el
comportamiento de compra de su publico
por lo que amplié su mercado al incluir la
venta de cepillos dentales con mango de
bambu. La empresa se dio cuenta de la ne-
cesidad del publico; de la reduccién de con-
taminantes que genera el plastico, en este
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caso, Colgate esta siendo coherente con su
mision al ser una empresa preocupada por
el cuidado y tratando de innovar al introdu-
cir este producto y a la vez esta cumpliendo
con la mision de un futuro mas saludable
para todos.
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Fig. 29 Colgate bamboo-Mango de bambu 100% natural.
Colgate. 2020. Recuperado de https://www.youtu-
be.com/watch?v=44AYBdj6Y0Y&app=desktop

- Valores

:Como lo hago?, aqui se tiene que ver la for-
ma en que una empresa hace su trabajo, se
debe notar que estdn comprometidos con
actitudes que hacen que la empresa sea mas
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

40

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 estdn comprometidos
con el trato humano y en la disposicién
de adaptarse al cambio para su mejora.

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

En el libro branding corporativo: Fundamen-
tos para la gestion estratégica de la Identi-
dad Corporativa escrito por Capriotti men-
ciona la evaluacion C.U.A.C. que significa
comunicable, util, asumible y creible, esta
evaluacién logra que la filosofia sea facil de
comunicar para que los miembros puedan
conocer la forma de pensar de la empresa,
comprendan esa forma de pensar y asi ellos
puedan transmitirla a los clientes. Los miem-
bros tienen que creer en la filosofia y deben
sentir que aplicarla ayuda al crecimiento de
la empresa pues esta nos ayudara a cumplir
objetivos, sin embargo, la empresa también
debe tomar en cuenta que dentro de la filo-

sofia se debe estar consciente del costo que
implica, pues si en una empresa, dentro de
su filosofia esta la palabra innovacién pero
a la vez ellos no cuentan con los recursos
para ser una empresa innovadora, la filoso-
fia termina siendo una mentira y deja de ser
creible por parte de su equipo de trabajo y
asi todo el trabajo hecho quedara inservible.

2.1.2.3 Definicion de objetivos

El que una empresa cuente con objetivos
claros, ayudara que esta se ponga en un
contexto medible y asi pueda establecer sus
metas, estos se plantean con el fin de definir
hacia dénde se dirige la empresa y lograr su
crecimiento.

Para que un objetivo tenga éxito deben ser
medidos en cuestion de tiempo, por ejem-
plo, el propietario de una empresa de di-
sefio de telas quiere expandir su publico
para poder ganar mas dinero y dentro de
ese publico 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 mas eco-
l6gicos. Aunque no nos hemos dado cuenta
el empresario ya tiene un objetivo, llegar al



publico que se preocupa por el medio am-
biente pero ;como es que se define este
objetivo en tiempo?, podemos definirlo de
la siguiente manera, ejemplo: Nuestro obje-
tivo es evitar la contaminacion por lo que en
los siguientes 6 meses estaremos invirtien-
do en maquinaria que nos ayudara fabricar
telas a base de fibras de bambu y hueso de
aguacate para poder ayudar a la industria
de la moda.

Lograr tener objetivos medibles en tiempo
facilitara la planeacion 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 especifi-
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 podria interpretar de
diferentes formas como por ejemplo quiero
mas sucursales, quiero vender otro tipo de
productos, quiero vender en otro pais, etc.
por lo que la empresa estaria trabajando
por algo sin fundamento. En el ejemplo el

empresario especifica que al publico al que
quiere llegar es al que se preocupa por el
medio ambiente, entonces él para llegar a
este publico va a fabricar telas con fibras
naturales y asi evitar la contaminacién.

El tener un objetivo especifico ayudarad a
que los empleados entiendan hacia donde
se dirige la empresa y estos a su vez ayuden
a este crecimiento transmitiendo ese objeti-
vo hacia el publico.

Por otra parte tenemos que los objetivos
deben ser alcanzables, en donde se logra
establecer metas que tengan que ver mas
con respecto al crecimiento de la empre-
sa, hasta donde la empresa puede alcanzar
sus objetivos; retomando el ejemplo aqui
nosotros tenemos un objetivo medible sin
embargo necesitamos de un objetivo alcan-
zable que nos defina mas a fondo lo que
deseamos, ejemplo: Lograr inversion de ma-
quinaria en los proximos 6 meses y para ello
duplicaremos nuestras ventas para obtener
mayor ganancia y lograr nuestros objetivos,
siendo este Ultimo nuestro objetivo alcanza-
ble que ayude a nuestro objetivo medible a
ser cumplido.

Y por ultimo tenemos que los objetivos de-
ben ser realistas, pues solo asi lograremos
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credibilidad dentro (con los miembros de
la empresa) y fuera (publico al que nos va-
mos a dirigir) de la empresa, por lo que la
definicion final del objetivo quedaria de la
siguiente manera: “Duplicar nuestras ventas
para obtener una mayor ganancia y lograr
una inversion durante los siguientes 6 me-
ses para la compra de maquinaria que nos
ayudara a la fabricacion de telas a base de
fibras naturales hechas de bambu y hueso
de aguacate con la finalidad de reducir la
contaminacién y ayudar a la industria de la
moda”. Finalmente, parte de definir un ob-
jetivo es lograr que sea especifico, medible
en tiempo y a la vez que sean realistas para
poder alcanzarlos.

2.1.2.4 Analisis del entorno y de la
competencia

Parte del proceso de la estrategia de bran-
ding, incluye el analisis del entorno y com-
petencia, el cual precisara datos importantes
para el desarrollo de esta, pues determina-
ra factores que influyen 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 cdmo es que nues-
tro publico reacciona ante ellos es uno de
los puntos mas importantes, pues es cuan-
do se comienza a definir puntos u objetivos
que ayudaran a futuro con la estrategia que
se plantee, parte de esto también involucra
a nuestra competencia pues es ahi cuando
se va a establecer atributos diferenciadores
a la competencia.

Analisis de entorno:

Dentro del analisis del entorno se debe de
analizar con base a 2 factores:

- Entorno general:

Refiere al entorno social.

- Entorno especifico:

Refiere al entorno de trabajo.

En lo que compete al entorno gene-
ral, se encuentran 3 puntos que pue-
den tener influencia de manera direc-
ta e indirecta en los atributos de la
empresa para la imagen corporativa.
El primer punto se trata a nivel politico-le-
gal, en donde deben de reconocerse las
leyes que tiene cada pais puesto que ello
ayudara a ver la mejor manera de trabajar,
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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 articulo 33 nos dice lo siguiente:

“La publicidad de bebidas alcohdlicas en radio
y television, sélo podra difundirse durante los
horarios autorizados por la Secretaria de Gober-
nacion, de conformidad con las disposiciones
aplicables, y en las salas cinematograficas solo
en peliculas para adultos, correspondientes a las
clasificaciones “C"y "D".

Aunque hacer publicidad pareciera ser algo
sencillo, se tiene que ver mas alla de solo
promocionar un producto, se debe tomar
en cuenta al publico pues al final, ellos son
los que haran la decisién de compra y las
leyes siempre protegeran el bienestar de las
personas.

El segundo punto es el nivel econdémico,
aunque este punto pareciera mas depender
de la empresa, se debe tomar en cuenta que
de igual manera el hacer publicidad influye
mucho de la economia que tiene cada pais
y el presupuesto con el que cuenta la em-
presa, lamentablemente a comparacion del

nivel politico-legal a veces debido a la for-
ma en que la economia se mueve, este nivel
no se puede controlar del todo pero la em-
presa puede adaptarse y armar estrategias
para poder solucionar algun imprevisto. Eso
no significa que en el nivel politico-legal no
exista un cambio pues las leyes van tenien-
do ajustes con el tiempo sin embargo son
ajustes minimos, si lo comparamos con la
economia.

Por ejemplo, una empresa decide promo-
cionar un producto que ayudara a las perso-
nas a disminuir el gasto de agua al bafarse,
el disefiador ofrece hacer un video y colo-
carlo en una pantalla de sefalizacion digital
multimedia, se realiza el presupuesto y la
empresa decide iniciar con el trabajo pero
al transcurrir 2 semanas debido a la alza del
dolar resulta que el pago por el uso de ese
servicio se elevarad un 40% del presupues-
to inicial por lo que la empresa decide que
no puede pagar tal cantidad, en este caso
el diseflador tiene que buscar la manera de
adaptarse a ese cambio y solucionarlo. Una
posible solucion seria quizas mover ese vi-
deo a redes sociales, una opcion que podria
resultar mas barata y posiblemente llegar a
mayor publico.



El tercer punto es el entorno sociocultural,
aqui es en donde influye mucho la sociedad
debido a que se basa en los valores, creen-
cias o normas que el publico tenga y la in-
formacién principal se obtiene con base a
las tendencias que apliquen, un claro ejem-
plo es lo que se vive hoy en dia. La sociedad
comienza a inclinarse mucho mas por cosas
ecoldgicas, reutilizables o todo aquello en
donde influya la conciencia ambiental, es
por ello que este factor es también de suma
importancia, pues todo disefio debera ser
basado y contemplado a la cultura que se
enfrente.

Entorno especifico:

Enlo que concierne a este analisis hay que to-
mar en cuenta dos puntos de vista, el entor-
no de la competenciay 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 estan involucradas dentro de
la empresa deben estar conscientes de todo
lo que se dice acerca de esta y el cdbmo lo
transmiten, ya que el publico toma como
verdadero todo tipo de comentario que
sale de estas personas. Por ejemplo, cuan-
do una marca contrata un lider de opinién
y la empresa comienza a tener proble-
mas con esta persona, el lider de opinion
en vez de dar un comentario positivo de
la marca, comenzara a expresar su disgus-
to por ella debido al trato, el mensaje que
da el lider de opinién puede acabar con
el prestigio de la empresa y quiza 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.

Analisis de la competencia:

Como su nombre lo dice, la finalidad de
este analisis es conocer a la competen-
cia, caracteristicas y capacidades que
puedan afectar o beneficiar a la em-
presa de manera directa o indirecta.
Cuando se habla de competencia se refiere
a empresas u organizaciones que buscan sa-
tisfacer la misma necesidad en el mercado.
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Este analisis es considerado como uno de
los méas importantes debido a que, con base
a la informacion que este arroje dependera
mucho la estrategia que se llegue a emplear
en la empresa, puesto que aqui se encontra-
ran 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 gestién
estratégica de la identidad de Capriotti:
° Conocer a los competidores: sa-
ber de ellos tanto como sea posible, co-
nocerlos como a la propia organizacion.
° 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 simplificaciones o menosprecio ha-
cia las organizaciones que compiten
con la propia entidad. Son sintomas de
ello las expresiones tales como "no sa-
ben lo que hacen”, “no nos pueden ata-
car”, "sus productos no valen nada”’, etc.
:Como podemos lograr conocer a nuestros
competidores? Realmente jamas se podra
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-
tificacion de mercado ya sea por empresas
que ofrecen productos o servicios similares
0 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 asi 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 ayudaran 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 area de disefio. Una manera de reali-
zar este analisis puede ser la forma en que
cada empresa realiza su difusién, qué me-
dios utilizan para darse a conocer, de qué
modo lo hacen, qué tan constantes son
en ello, como los perciben su publico, etc.
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2.1.2.5 Analisis de los usuarios

La finalidad de este analisis es identificar
cuales son los usuarios y determinar cuales
de ellos son primarios, secundarios y tercia-
rios tomando en cuenta las caracteristicas
que cada uno tiene.

Para poder realizar cualquier tipo de ac-
cion ya sea la venta de un nuevo producto
o la creacion de una nueva sucursal se debe
analizar el tipo de usuarios al que sera diri-
gido porque aunque pareciera no tener mu-
cha importancia cada uno tiene un tipo de
usuario en especifico, en donde la empresa
debe prestar atencién a cada uno de ellos,
la razon de esto es porque independiente-
mente de que la empresa se dedique a ven-
der un producto o servicio las personas que
estan involucradas dentro de la compaiiia
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 finales (publicos externos)

esta debe de identificar a los que participan
dentro de ella, el cual de forma general se
les llamara publicos internos. Los publicos
internos son cualquier persona que trabaje
dentro de la empresa (obreros, administra-
tivos, jefes, mercadologos, etc.) y fuera de
la empresa (accionistas, proveedores, dis-
tribuidores, lider de opinién, etc.). Es por
ello que antes de enfocarnos en gustos y
comportamientos de los publicos externos
primero debemos identificar al publico in-
terno, una forma sencilla podria ser el mapa
cognitivo que utiliza Capriotti en su libro
“Branding Corporativo. Fundamentos para
la gestion estratégica de la identidad corpo-
rativa”, el cual alude a todos los publicos
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 quizas algunos desapa-
rezcan u otros nuevos se integren, la actua-
lizacion de este debe ser constante.

Una vez terminando la identificacion de los
publicos, se tiene que buscar el grado de
importancia de cada uno de ellos Capriotti
utiliza en método el cual consiste en sacar



el nivel de influencia en el cual se relaciona
por las opiniones que tiene el publico acer-
ca de productos, servicios o empresas y el
control de informacion que trata sobre la
capacidad que tiene el publico para acceder
a la informacién y a su vez la difusion.
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A INVERSORES
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PROVEEDORES ‘7 \
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DISTRIBUIDORES
COMUNIDAD
LOCAL

Fig. 30 Mapa de publicos. PCapriotti, (2009) p.176
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Tanto el nivel de informacién y nivel de influencia se saca una valora-
cion que va desde “muy bajo” = 1 a "muy alto” = 5.

Nivel de influencia y control de informaciéon

1 2 3 ) 5

Muy bajo Muy Alto

Fig. 31 Nivel de valoracion. PCapriotti, 2009 p.178

La valoracién se debe hacer a cada uno de los publicos involucrados
ya que de esta forma se podra reconocer qué tipo de publico es mas
relevante y lograr hacer una jerarquizacion.

s Nivel de Control de la Importancia/
Publico . . . . o
influencia informacion Jerarquia
Publico A 2 3 6
Publico B 3 4 12
Publico C 5 5 25
Publico D 1 2 2

Fig. 32 Nivel de valoracion. PCapriotti, 2009 p.178

El nivel de importancia o jerarquia se determina a partir de multipli-
car el nivel de influencia por el control de la informacién asi como se
ve en el cuadro anterior, teniendo asi 3 tipos de publicos; los publi-
cos clave (publico C) los cuales son los que tienen un alto nivel de
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influencia y del control de informacién, los publicos secundarios son
los que tienen o un alto control de informacion (publico B) o un alto
control de influencia y los terciarios que tienen un bajo control de
informacién y su capacidad de influencia no es mucha (publico D).

En la siguiente tabla se muestra los distintos tipos de publico ya cla-
sificados a partir de las multiplicaciones de cada uno de los nimeros,
de esta manera sera mas facil determinar la region a la pertenece
cada publico y buscar a quien se le debe dar mayor importancia.



° 7

Control de informacion

Nivel de influencia
1 2 3

Muy Bajo Bajo Medio

1
Muy Bajo

Muy Alto

Fig. 33 Tabla de tipo de publico. PCapriotti, (2009) p.179
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La clasificacion de cada uno de los publicos
varia de acuerdo al tipo de publico al cual
se va a dirigir, por ejemplo si se hara cre-
cer la empresa y las personas interesadas en
esto son los accionistas, posiblemente ellos
se encuentren en un nivel de publico clave,
pero si lo que a la empresa le interesa es el
lanzamiento de un producto, es muy pro-
bable que los accionistas terminarian en un
nivel secundario mientras que el publico al
que se le va a vender el producto estaria en
un nivel de publico clave.

Una vez clasificados nuestros publicos se
procedera a hacer el estudio de cada uno
de ellos. Este estudio consiste en conocer 2
puntos: el primero es la relacién que tiene
con la empresa y el segundo es la forma en
que obtiene la informacion.

Para el primer punto necesitamos saber sus
datos sociodemograficos (edad, sexo, fa-
milia, estudios, trabajo etc.) estilos de vida,
creencias y actitudes (posicidon personal
hacia una empresa, productos o servicios),
intereses buscados (reconocer las necesida-
des que tienen), nivel de implicacion (que
tan importante es la relacién que tiene hacia
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con la empresa o sus productos o servicios)
y finalmente grupos de referencia (iden-
tificar aquellos grupos en los cuales busca
apoyo para el acceso a informacion y asi to-
mar una decision o actitud).

El segundo necesita conocer las experien-
cias anteriores (cémo se sintid al adquirir
un producto o servicio), relaciones persona-
les (saber cobmo toma las opiniones de sus
iguales), acceso a las actividades/medios/
soportes de comunicacion (saber si el pu-
blico tiene la facilidad de acceder de cual-
quier forma de comunicacién ya sea redes
sociales, television, radio etc.), uso de las
actividades/medios/soportes de comunica-
cion (estar consciente del uso de cada for-
ma de comunicacion, posiblemente cuenten
un alguna red social pero no significa que
estd en constante conexion), actitud hacia
las actividades/medios/soportes de comu-
nicacion (conocer si la forma en que reciben
la informacion es de la manera en que les
gustaria), codigos y subcodigos (qué me-
dios o soportes de comunicacion son los
que utilizan mas), estrategias de obtencion
de informacion (reconocer si son personas
que buscan informacion o que reciben in-
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formacién de otros) y por ultimo estrategias
de procesamiento de la informacién (saber
si analizan toda informacion o no).

2.1.2.6 Definicion del perfil de la ima-
gen corporativa

Previo a la definicion del perfil de la imagen
corporativa se debe considerar realizar un
andlisis de la empresa, por medio de una
estrategia en la que se identificaran las for-
talezas, oportunidades, debilidades y ame-
nazas, a esta estrategia también se le refie-
re como FODA. Dicho analisis nos permitira
conocer la situacién actual de la empresa y
cdmo esta podria evolucionar, para poder
entender mejor como se hace este analisis,
se explicara a detalle a qué se refiere cada
una de ellas.

Las fortalezas se trabajan a partir de cosas
positivas que la empresa podria aprovechar
y ademas ayuden a diferenciarse de los de-
mas, por ejemplo, en la industria del uso
del bambu para muebles una fortaleza seria
que el bambu crece mas rapido que un ar-
bol convencional.

Las oportunidades van hacia dénde se pue-

de llegar aprovechando aspectos que ayu-
den a mejorar la situacién actual de la em-
presa. Siguiendo el mismo ejemplo, que el
bambu crezca de forma rapida ayudara a
crear mas 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 identificados de
esta forma, son aspectos negativos, los cua-
les se deben mejorar, ejemplo ya sabemos
que el bambu tiene una buena oportuni-
dad de crecimiento pero al ser una planta
poco conocida en la industria mueblera, al
no lograr que el publico identifique el bam-
bd como una forma sustentable de crear
muebles las personas podrian no comprar
los muebles a base de bambu, por lo cual la
debilidad seria el desconocimiento de esta
planta.

Las amenazas son aspectos que pueden
desfavorecer si no se actua de forma co-
rrecta o a tiempo, basandose también en el
ejemplo anterior del bambu, una amenaza
seria quizas una empresa que se dedicara
a lo mismo, la cual seria competencia en el



mercado, en este caso se debera seguir una
serie de estrategias para que esta amenaza
no perjudique a la empresa.

La finalidad del analisis FODA es identifi-
car en qué punto se encuentra la empresa,
qué ventajas y desventajas tiene y asi gene-
rar una comparacion 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 analisis
FODA de la empresa, sino que también se
debera realizar un analisis de la competen-
cia asi podremos determinar mas 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 analisis del FODA se
requiere un estudio que ayude a establecer
caracteristicas basicas de identificacion de
nuestra empresa, por lo que el FODA nos
ayudara a realizar este estudio el cual es co-
nocido como perfil de laimagen corporativa
y este ayudara a tomar una decision estraté-

gica para determinar la direccion en la que
sera establecida la imagen corporativa, con
el fin de mostrar atributos, rasgos y valores
que sean atipicos a la competencia.

Todo esto con el proposito de generar iden-
tificacion, diferenciacion y preferencia por el
publico objetivo de la empresa.

Para poder obtener un perfil 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 cdmo se desea que la
empresa sea reconocida.

La primera estrategia es la de asociacion,
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 podria ser un inicio.

La segunda es la estrategia de diferencia-
cion, que se desglosa en 2 tipos: la alta di-
ferenciacion, en la cual se basa en atributos
completamente distintos o una mayor can-
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tidad de atributos con respecto a los de la
competencia y la baja diferenciacién, que se
basa en solo escoger la diferenciacion de un
solo atributo. Estos dos tipos de diferencia-
cién dependen también de qué tan conoci-
do es el sector.

La tercera y Ultima estrategia es la mixta,
esta se trata de hacer uso de ambas estra-
tegias tomando como inicio la estrategia de
asociacion al punto de lograr consolidarse
para después aplicar una estrategia de dife-
renciacion que permita separarse del lider y
competir por si sola.

Aunado a ello también se deberan tomar
en cuenta los rasgos, atributos y valores de
identificacion de la empresa y de la compe-
tencia analizados en el FODA pues esto ser-
vira de apoyo al momento de la comunica-
cioén con el publico.

Una vez analizado esto se procede a deter-
minar la combinacién de los atributos que
tendra el perfil de imagen corporativa, esta
combinacion se hara a través de tres tipos
de atributos:

El primero trata de la personalidad, como es
la organizacidon como persona; es el que de-
fine el caracter 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-
paracion a la competencia, qué hacemos
mejor con el fin de ganar mas clientes, res-
ponde a la pregunta ;Cémo hacemos nues-
tro negocio? Un ejemplo de esto seria: La
resistencia de nuestro bambu es 10 veces
mayor a la competencia.

También hay que mencionar que existen
2 tipos de atributos el cual nos ayudara a
poder reconocer qué atributo nos conviene
usar para cada publico.

Atributos tangibles: este tipo de atributo va
dirigido a un publico experto por lo que se
caracteriza de ser mas racional, por ejemplo,
una empresa esta en busca de un proveedor
que le dé precio méas econdmico, por lo que
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la empresa que cumpla con este requisito
sera la empresa ganadora.

Atributos intangibles: Este tipo de atributos
son de caracter emocional por lo tanto no
existe un nivel de comparacion pues se tra-
ta de hacer creer al publico que la empresa
posee ciertas cualidades, por ejemplo, uno
de los atributos de la empresa Nintendo es
diversion en familia.

Una vez que se determinen los atributos
serd necesario precisar la informacion con
respecto a la relevancia que tiene cada uno
de ellos en el publico ya que estos repre-
sentan el grado de importancia de acuerdo
a la necesidad del usuario.

Para ello serda necesario realizar encuestas
en donde el publico objetivo ordene en una
escala del 1 al 5 la relevancia que tiene para
cada uno de ellos cada atributo y asi poder
realizar un analisis en donde se tomaran 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 determinacién de la relevan-
cia de los tributos ayudara no solo a la parte

estratégica, sino que también servira como
apoyo al momento de disefar, pues estos
atributos contribuyen con los conceptos
que la marca quiere reflejar de acuerdo a lo
que los usuarios necesitan.



2.2 Marca grafica

2.2.1 Antecedentes de la marca
grafica

Parte de lo que hoy conocemos como mar-
ca grafica se debe a los antecedentes de
esta, pues la accion de marcaje inicid des-
de la idea de marcar al ganado para po-
der identificarlo. A mediados del S. XIX las
marcas eran reconocidas por las imagenes
y textos en las que predominaba el uso de
ilustraciones las cuales hacian alusién 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 sucedid
el movimiento del renacimiento muchos de
los objetos que realizaban artesanalmente
portaban un sello que identificaba al crea-
dor de la pieza.

Un ejemplo de ello fue en la creacién
de los muebles en donde solian co-
locar en la chapa de metal las inicia-
les del artesano, ciudad de origen y
en algunos casos el nimero de piezas.
Con el transcurso de los afos, las necesida-
des del ser humano cambiaron, una de ellas
fue la marca; cuyo concepto naci6¢ a partir

del industrialismo durante la segunda re-
volucién industrial gracias a que la mayoria
de comerciantes producian mas productos,
con la necesidad de expandirse hacia otras
regiones teniendo que enviar vendedores,
ademas de que el mercado actual no podia
absorber todos los productos que el comer-
ciante tenia, 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 finales del s. XIX y a inicios del s. XX las
marcas comenzaron a identificarse como
signos independientes en donde su objetivo
era encontrarse asociados a los productos
y que la marca fuera visual, Unica, fuerte e
instantanea. Durante el S.XX las marcas em-
pezaron a convencerse de hacer publicidad
para asi darse a conocer mediante su difu-
sion y repeticion.

2.2.2 ;Qué es una marca grafica?

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

Capitulo 2. Imagen corporativa

tienen algo en comun, dejar un rastro, evi-
dencia de que algo estuvo ahi o la represen-
tacion de algo; en cuanto a la palabra grafi-
ca es la forma de representar algunos datos,
por ejemplo: la grafica de la bolsa de valo-
res. Siempre van a estar involucrados ciertos
datos especificos mediante algo visual y de
forma concreta. Entonces si relacionamos
marca grafica podemos decir que es una
forma de referirnos a algo o alguien a través
de datos y elementos visuales concretos.

Aunque existen infinidad de definiciones
acerca de lo que significa una marca, Le-
bendiker (2010) crea una definicion la cual
es entendible ya que él hace uso de la parte
historica para poder definir y es asi como se
puede entender facilmente de donde viene
el concepto marca.

“Historicamente se definia a la marca como
aquel signo externo reconocido legalmen-
te que certifican la autenticidad de un pro-
ducto. Es decir, marca era el nombre y lo-
gotipo registrado que se aplicaba sobre la
superficie de un objeto. Si bien esta aproxima-
cién continda siendo acertada, pues la mar-
ca es el simbolo identificable de un producto”.

(Lebendiker y Cervini, 2010, p.9)
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Por otro lado, en “La imagen de marca: Un
fendbmeno 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 linglistico pues de
esa manera se puede designar, verbalizar,
escribir e interiorizar y asi dar forma a un
signo visual en el cual se encuentra invo-
lucrado el logo, simbolo y color ya que el
nombre por si solo es algo volatil e inma-
terial pues la memoria visual es mas fuerte
que la memoria auditiva.

La marca es el primer contacto que tendran
los usuarios pues nos ayuda a dar nombre
y marcar algun producto o servicio. De esta
manera se puede identificar lo que la em-
presa esta ofreciendo, para ello es impor-
tante conocer las distintas formas en que
una empresa puede trabajar su marca gra-
fica y por esto se definiran las 4 clasificacio-
nes que ésta tiene.

2.2.3 Clasificacion de las marcas
Como ya se ha mencionado anteriormen-

te, la marca grafica es lo que representa a
la empresa no solo a nivel lingiistico sino
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también a nivel visual, pero existen distintas
maneras de representar una marca. Chaves
(2003) propone una clasificacion la cual es
muy acertada y funcional, esta clasificacion
llamada tipologia marcaria tiene 2 clasifica-
ciones los identificadores nominales y los
identificadores simbdlicos, de los cuales se
desprenden 3 de cada uno quedando asi 6
tipos de marcas graficas.

Dentro de los identificadores nominales se
encuentran:

* Logotipo puro:

Este se trata de solo tipografia ya sea como
texto o como letras caligraficas, puede exis-
tir algun detalle, pero nada icénico. Algunos
ejemplos de este tipo de marcas son la em-
presa Moso, Marshall y FedEx.

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.

Express

Fig. 36 Ejemplo de logotipo puro. 2020.
Recuperado de la web de Fedex.

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

* Logotipo con accesorio:

En este se trata de colocar algun accesorio
que carece de individualidad ya que esta
acompafiado al signo tipografico o caligra-
fico el cual se puede representar como una
letra faltante, alguna linea debajo, etc. nada
mas allad de algo simple. Algunos ejemplos



de logotipo con accesorio son la marca Zi-
ppo, Amazon, tupperware.

Zppo

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

amazon

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

"

S—

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

En estos logotipos se observa que no se
puede separar ningln elemento de la marca
ya que estos estan fusionados y no sirven
de forma independiente pues careceria de
sentido.

* Logotipo con fondo:

Este esta basado en tipografia o caligrafia
como ya se habia dicho anteriormente vy
acompanado de un fondo. Este fondo pue-
de ser cuadrado, redondeado o adaptarse a
la tipografia del logotipo.

Las marcas que podemos encontrar con lo-
gotipo y fondo son Skype, oral-b, Supreme,
YouTube.

rai o’

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

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.

~ YouQ['l:

Fig. 43 Ejemplo de logotipo con fondo. 2020.
Recuperado de la web de YouTube.
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Por otro lado, también tenemos a los identi-
ficadores simbdlicos.

+ Logotipo con simbolo también conocido
como imagotipo:

Esta tipologia hace referencia a la union de
un icono y tipografia, pero a su vez estas
suelen llegar a ser independientes. Sin em-
bargo, la manera de funcionar dependera
de cdmo el publico la perciba y se asocie
con la marca.

Segun Chaves, logotipo y simbolo tienen el
mismo peso en este conjunto y cada uno
seria autosuficiente para seguir evocando a
la marca sin la necesidad del otro.

Algunos ejemplos de marcas son:

LACOSTE

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

AMOR&ROSAS

FASHION MADE FAIRLY

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

Movistar

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

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

Estas marcas estan formadas a partir de ti-
pografia y un simbolo que la representa. Es
lo mas comun entre las empresas.

« Simbolo solo también conocido como
isotipo:

Esta es la parte iconica de la marca y se pue-
de utilizar por si sola, incluso a veces al lo-
grar separarse del logotipo se puede enten-
der de qué marca se esta hablando.
Algunos ejemplos de esto son la empresa
McDonalds, Apple, Twitter y PlayStation.

Fig. 48 Ejemplo de simbolo. 2020.
Recuperado de la web de McDonalds.



Capitulo 2. Imagen corporativa

+ Logo-simbolo también conocido como

isologotipo:

En este caso ambos simbolos son impor-

tantes por lo que se van construyendo en

¢ conjunto, estas marcas no pueden separarse
?® a comparacion del imagotipo, pues al sepa-

rarlas carecen de sentido.

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

El publico puede reconocer a la perfeccion

Fig. 49 Ejemplo de simbolo. 2020. , ,
Recuperado de la web de Apple. de qué marcas se estan hablando con el

simple hecho de ver el simbolo.

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

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

Fig. 53 Ejemplo de logo-simbolo. 2020.
Recuperado de la web de Pizza Hut.
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Fig. 54 Ejemplo de logo-simbolo. 2020.
Recuperado de la web de Lays.

Se puede observar en estos casos que sim-
bolo y texto forman parte de uno solo y es
asi como el publico identifica estas marcas.

2.2.4 Objetivos de la marca

Dentro de la marca gréafica existen 5 tipos
de objetivos, que terminan englobando el
objetivo principal de una marca desde un
punto particular hasta un punto singular. A
continuacion se definira cada uno de ellos.

Identificacion:

“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).
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Es aqui 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
identificada por sus usuarios.

Un ejemplo de ello es “Be Bamboo” una
empresa dedicada a la venta de productos
realizados a base de bambu; sus usuarios la
identifican a partir del nombre, ya que sus
productos estan hechos a base de bambu y
ahi es cuando logramos el primer objetivo
como empresa, ser conocidos por nuestros
usuarios e identificados mediante el valor o
concepto de la empresa.

0QOMOCo

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

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 especifico”

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

La marca debe lograr que el publico identi-
fique el lugar de procedencia del servicio o
producto, pues asi se puede lograr un va-
lor de diferenciacion, lo que nos dirige al si-
guiente objetivo.

Cuando hablamos del lugar de procedencia,
no especificamente se hace referencia al lu-
gar geografico, en la mayoria 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 geografico 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
bambu (identificacién) y que es originario
de Nederland (trazabilidad).



BAMBOE

NEDERLAND

Fig. 56 Ejemplo de trazabilidad. 2020.
Recuperado de la web de Bamboe Bouw Nederland.

Diferenciacion:
“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 demas, ofreciendo a sus
usuarios lo que otras empresas no pueden
ofrecer.

Como el caso de “Natura” una empresa de-
dicada a la fabricacion y comercializacion de
cosméticos con bases naturales, la cual hace
uso de empaques rellenables para disminuir
el impacto ambiental. Esto es parte de la di-
ferenciacion, comparado con otras empre-
sas que hacen uso de productos quimicos y

plasticos para sus empaques contribuyendo
asi a la contaminacion.

2

natura

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

Autenticidad:

“Lamarcagarantiza exclusividad productivaaque-

llos que la generan, protegiendo a los productos

de las copias y las falsificaciones 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 afirmacion para lograr pre-
ferencia dentro del publico, pues solo asi
le dara seguridad y confianza 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-
zOn y en sus micas se encuentra un graba-
do en bajo relieve del mismo logotipo, esto
da una garantia al usuario de originalidad.
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Fig. 58 Ejemplo de autenticidad. 2020. Recuperado de la
web de Ray-Ban.

Capitalizacion:
“La marca permite acumular nuestras inversiones
bajo una figura nominal que puede venderse. La
marca es la alcancia méas 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 inici6 con la venta de pan
blanco, pan negro y pan tostado. Y que hoy
en dia la gama de productos que ofrece es
muy extensa, en donde el publico determi-
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né el valor de dicha empresa y que cuen-
ta con el reconocimiento de sus usuarios
como una empresa de calidad.

GRUPO

BIMBO

®

Fig. 59 Ejemplo de capitalizacion. 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-
cacion implica la interaccidon de cuatro ma-
nifestaciones del signo marcario, las cuales
son el signo linglistico, escritural, iconico y
cromatico, siendo estos de suma importan-
cia para la construccién de una marca gra-
fica; la definicién de cada uno de ellos ayu-
dara a entender de mejor manera el cémo
poder trabajarla y facilitara el trabajo de
identificacion por el publico.
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« Lingiiistico y escritural

Hace referencia al nombre, denominacion y
designacion de la empresa. Son considera-
dos como los elementos primarios de la co-
municacién, seguido de la parte del disefio
grafico (iconico y cromatico). En este apar-
tado lo que se pretende es tener un nombre
corto y facil de pronunciar para que el pu-
blico logre entenderlo con facilidad y pueda
recordarlo a futuro. La mayoria 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 servira 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 ayudara a generar un nombre
original, pregnante, simple, estético, directo
e instantdneo. En el articulo “Branding: el
paso a paso para construir marcas inolvida-
bles” escrito por la empresa Doppler men-
ciona 5 modelos para la creacién del naming:

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

lo que se dedica la empresa, pero no sig-
nifica 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:

gasNatural
fenosa

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

General Electric

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:



PayPal

Fig. 62 Ejemplo de modelo neologismo. 2020.
Recuperado de la web de PayPal.

WhatsApp

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

Abstracto:

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

HAl

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

FIg. b5 tjemplo de moaelo abstrac-
to. 2020. Recuperado de la web de KIA.

Sugerente:

Esta nos puede aludir a algun beneficio que
nos brinde la empresa. Ejemplos de nom-
bres sugerentes:

Fig. 66 Ejemplo de modelo sugerente. 2020.
Recuperado de la web de Smart fit.
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Fitness

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

Evocativo:

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

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

volaris =

Fig. 69 Ejemplo de modelo evocativo. 2020.
Recuperado de la web de Volaris.
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Asociativo:

Hace la descripcion 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.

»

1)

[ipio

aes

-%

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

« Iconico

Este apartado hace referencia a que, si la
marca implementa el uso de simbolo, icono,
imagen, representacion o representamen,
ayudaria como refuerzo a la parte linguistica
y escritural de la marca. Para ello es impor-
tante definir qué tan relevante es conocer
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todo lo que engloba la parte iconica y des-
de qué punto se maneja; en este proceso
se hara uso de la sintaxis para poder dar un
significado real a los usuarios, pero la sin-
taxis para que sea entendida necesita de la
semidtica, por consiguiente se hablara sobre
la relacion triadica de la cual nos habla Peir-
ce en su libro “"La ciencia de la semibtica”.
Primero se debe considerar lo siguiente:

“Un signo o un representamen, es algo que, para
alguien, representa o se refiere a algo en algun
aspecto o caracter. [...] Este signo creado es lo
que yo llamo el interpretante del primer signo.
El signo esta en lugar de algo, su objeto. Esta en
lugar de ese objeto, no en todos los aspectos,
sino s6lo 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 semidtica:

Primera rama

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

determinar a través de la inteligencia cien-
tifica, que es lo que es cierto del signo o re-
presentamen para que pueda tener alguin
significado (Peirce, 1974).Por ejemplo, el di-
bujo de un bambu (el representamen)

Fig.72 llustracién de bambu.
Andnimo (2020). Recuperado de Pinterest

Se puede observar que tiene el color, la forma
y textura caracteristica del bambu, si bien no
es una representacién real del bambu, pero
es parecida a la imagen real de un bambu.
Cumpliendo asi con la primera rama.

Segunda rama

La segunda es la “l6gica”, como su nombre
lo dice, actia a través de la légica por lo
que significa que aqui se debe encontrar las
condiciones reales para la representacion
veridica de un objeto (Peirce, 1974).



Tomando en cuenta el ejemplo anterior del
bambu, 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 bambu
por alguna de sus partes como lo es el color
verde, que tiene hojas y separaciones.

Tercera rama

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

Aqui se trata de la creacion de un nuevo sig-

nificado sin perder la idea de las 2 ramas an-
teriores, por ejemplo, la marca "be bamboo”.

oamboo

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

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

En conclusion, estas tres ramas siempre es-
taran unidas cuando se trata de la creacion
de un nuevo signo, pero también es impor-
tante recordar lo que dice la semantica, sin-
tactica y pragmatica para asi lograr relacio-
nar a la semidtica con estos tres conceptos,
pues esto ayudara a entender mejor lo que
la semiotica quiere determina en sus ramas
y asi poder transportarlo en un lenguaje del
disefio gréfico.

Semantica, sintactica y pragmatica

En el libro de el "lenguaje de los simbolos
graficos” de la Torre menciona que la se-
mantica tiene origen con el vocablo griego
sema que significa signo y de ahi se deriva
del concepto semaio que su traduccién al
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espafol es “significar”, por lo que la seman-
tica estudia la relacion entre la parte gréafica
y su significado implicito de acuerdo con su
funcién. La semantica se encarga de anali-
zar todos los conceptos que nos ayudan a
llegar a un significado ademas de contro-
lar de forma metodoldgica la parte formal
y figurativa con el fin de ser precisos en su
motivacion, denotacion y significado (De la
Torre, 1992).

La semantica esta integrada por tres partes
como lo menciona De la Torre, el cual se le
conoce como “constantes semanticas” las
cuales son:

El significante: Cualquier grafico portador
de un concepto

El significado: El mensaje que contiene el
significante

La funcion: El objetivo para el cual fue dise-
flado el significante

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 caracteristicas principa-
les que este representa como lo son el pico
y las alas representativas de las aves, colo-
cando asi esta parte como el significante.

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 significado el cual viene de la pala-
bra gorjear o trinar que es precisamente lo
que un pajaro hace para comunicarse obte-
niendo asi el significado pues se relaciona la
parte linglistica con la parte iconica; 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 asi se determina la funcion de la marca.

Fig. 74 Ejemplo de semantica. 2020.
Recuperado de la web de Twitter.
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Por otro lado se encuentra la sintactica, de
la Torre (1992) menciona que el estudio de
esta se trata de la relacion 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 figura o forma de los sig-
nificantes y el segundo habla de la estruc-
tura relacional que estudia la relaciéon entre
los significantes como parte de un sistema
de comunicacion.

De esta manera, gracias a las divisiones an-
teriores podemos adentrarnos mas en el
ambito del disefio grafico y comprender
mejor la sintactica.

Con las dos divisiones anteriores se abren
otras dos mas, la primera es la estructura ar-
monica que se encarga de la armonia visual,
pues de esta depende que el significante
del grafico 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 comunicacion que
se encargan del funcionamiento a través de
examinar todo lo que esta involucrado para
poder relacionar un significante con otros
de manera efectiva a través de la l6gica con

el fin de mejorar el significado 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 bambu, no se tiene conocimiento que
productos, solo que se hace uso del bambu.
En este momento el logotipo de la empre-
sa estaria teniendo un problema de sintaxis
debido a que solo estd haciendo uso de la
palabra y la parte icdnica del bambu, dejan-
do de lado la importancia que tiene el co-
municar a través de la marca lo que la em-
presa realiza.

oambooo

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

Haciendo el analisis de marca de las empre-
sas que se dedican a realizar productos de
bambu podemos observar que todas ha-
cen uso del color verde, la palabra bambu,



una variante del bambu o un simbolo, por
lo que al ponerlo en marcha ninguna em-
presa da el mensaje correcto. Quizas alguna
opcién para mejorar la sintaxis podria ser
cambiando la parte iconica o lingistica con
algo descriptivo y asi lograr redondear el
mensaje.

En dltimo lugar esta la pragmatica, de acuer-
do con Charles Morris, dice que esta estudia
su relacidn entre los significantes y los intér-
pretes por lo que tiene valor en la expresion
del significado. Este estudio se hace bajo
tres aspectos: el de la pertinencia y poten-
cialidad de las expresiones, las actitudes del
intérprete y el significado como consecuen-
cia (citado en De la Torre, 1992).

- Pertinencia y potencialidad de las
expresiones:

Correcta expresion del mensaje para evitar
confusiones en la interpretacién.

- Actitudes del intérprete:

Son los que actian como receptores de
informacién, pero sin intencion de bus-
carla, perciben imagenes, sonidos, olores
y sensaciones, lo hacen de forma intui-
tiva y lo comprenden, pero sin analizar.

- Significado como consecuencia:

Es el proceso final donde se comprueba el
contenido de los significantes y verificar si
estos han cumplido su objetivo final (De la
Torre, 1992).

Por lo que en la creacion de una marca siem-
pre se debe de tomar en cuenta al publico,
pues esto nos ayudara a determinar si se
estan dando los mensajes correctos o no y
gracias a esto nos ayudaran a mejorar. Por lo
tanto, la sintaxis tiene que ir acompafando
a la pragmatica ya que si existe un proble-
ma de sintaxis el intérprete no podra iden-
tificar el significado del signo quedando asi
con una fuga en el mensaje, pero también
no debemos olvidar que para que la sinta-
xis funcione necesita de la semantica ya que
ayudara en este proceso por lo que estos
tres estudios siempre deben estar ligados.

Ahora conociendo el significado de seman-
tica, sintactica y pragmatica, se puede rela-
cionar estos conceptos con la semidtica.

La primera rama de la semidtica guarda re-
lacién con la semantica, debido a que estas
dos son las que se utilizan para representar
un objeto y convertirlo en signo.
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La segunda rama se relaciona con la parte
sintactica pues habla sobre cémo represen-
tar a ese signo de acuerdo con las caracte-
risticas fisicas, existenciales o relacionales
del objeto.

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

Para poder trabajar con la semantica tam-
bién es bueno apoyarse de estrategias de
composicién ya que estas nos ayudan a en-
tender los conceptos gracias al significado
que nos da la manera en que acomodamos
los elementos visuales.

Para hablar de este tema se tomaran 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-
cion visual ordenando cada uno de los ele-
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mentos dentro del espacio, ademas esto
nos ayudara a transmitir ciertos mensajes
de mejor manera; tales leyes y técnicas que
principalmente podemos utilizar serian las
que a continuacién se describiran:

Equilibrio y simetria:
Estas dos van ligadas pues sin la simetria no
se podria notar un equilibro. Lo contrario a
esto seria asimétrico.

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

Regularidad:

Hablamos de regularidad cuando tenemos
elementos uniformes entre si, que ademas
tienden a seguir cierto orden especifico.

e
“v

Fig. 77 Ejemplo de regularidad 2020.
Recuperado de la web significados
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Unidad:
Va tomando ayuda del equilibrio y es facil-
mente perceptible a la vista.

CHANEL

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

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

pepsi

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

Sutileza:
Genera formas o figuras de manera delicada
y refinada 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.

LW
)

snooty peacock

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

Yuxtaposicion:

Esta busca hacer una comparacion de al me-
nos dos claves con significados iguales, para
poder estimular y asi reforzar el mensaje.



Smi)e

Fig. 82 Ejemplo de yuxtaposicion 2020.
Recuperado de la web Pinterest.

Continuidad:

Serie de imagenes que por si solas no tiene
un significado pero que trabajan en conjun-
to para lograr un significado global.

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

Existen distintas teorias que abordan la psi-
cologia de la forma, sin embargo, en el ar-
ticulo escrito en la revista digital Paredro
(2019) menciona el significado de las figuras
geométricas principales, por lo que se to-
mara en cuenta para poder abordar el dise-
fio de la marca.

Circulo:

Esta figura por su forma redonda evoca la
sensacion de adaptabilidad, movimiento,
flexibilidad, creatividad, globalidad, infinito,
proteccién y perfeccion.

Cuadrado:
Al tener una base que refleja estabilidad
esta figura representa la solidez, fortaleza,
seguridad, orden, honestidad, realismo y
confianza.

Triangulo:

Esta figura también tiene la caracteristica
de tener una base, sin embargo dependien-
do de la manera en que se coloque puede
evocar distintos significados. Si se utiliza el
triangulo a partir de la base puede represen-
tar poder, vitalidad, inspiracion, crecimiento,
soporte pero si hacemos uso del triangulo a
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partir de una de sus puntas como base pue-
de representar direccion, caida, retroceso,
enfoque y avance.

Hexagono:

Esta figura da la sensacion de unidad, inte-
ligencia, trabajo, fortaleza, energia y sabidu-
ria debido a sus seis lados.

Linea:

Por si sola puede representar union, enlace,
comunicacién, interpelacién, dinamismo,
cooperacion, acercamiento y correlacion.
-Vertical: Puede dar la sensacion de balance,
equilibrio, jerarquia y eficiencia.

-Diagonal: Representa dinamismo, altera-
cién y cambios abruptos.

Linea curva:

Al tener caracteristicas del circulo esta pue-
de dar la sensacién 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 lineas entrelazadas representa
unidad, equipo, colaboracién y oposicion.
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Espiral:

Es una figura que por la manera en la que
esta construida representa continuidad, ex-
celencia, ilusion, relativo, energia, vitalidad e
imaginacion.

Estrella:
Es una figura que representa éxito, suefos,
sancion y espiritualidad.

» Cromatico:

La parte cromatica hace referencia al color,
en donde se termina de reforzar la parte
lingUistica, escritural y la parte iconica. Este
punto es importante pues determina gran
parte de lo que una empresa quiere reflejar
a través de los colores pues son capaces de
transmitir emociones o cualidades.

Heller en su libro “Psicologia del color”
abarca temas sobre la cantidad de varian-
tes del color, origen del color y significado
psicoloégico por lo que es importante co-
nocer lo que significa 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 publico variado por lo que cada signifi-
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cado fue de acuerdo con lo que opinaba la
mayoria acerca de cada color. En seguida, se
dara a conocer el resultado que obtuvo la
psicologa Heller ejemplificando con algunas
marcas que representan algunos de los con-
ceptos que se definen en cada color.
Después se hablara sobre los aspectos del
color y sus esquemas basicos con la finali-
dad de comprender cobmo se puede mane-
jar cada color, todo esto con base a lo que
nos menciona Salinas en el libro “La armo-
nia del color nuevas tendencias”.

Psicologia del color

Azul:

Es el color de la simpatia, armonia, fideli-
dad, amistad, confianza, lejania, vastedad,
eternidad, infinitud, grande, fantasia, divino,
frio, inteligencia, ciencia, concentracion, in-
dependencia, deportividad, masculinidad,
practico, técnico, funcional, descanso, rela-
jacion, pasividad, anhelo y mérito.

Fig. 84 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Telmex.

Fig. 85 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Hp.

NIVEA

Fig. 86 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Nivea.

Rojo:

Amor, odio, fuerza, vigor, valor, atractivo,
calor, energia, pasion, deseo, alegria, gozo
de vivir, felicidad, cercania, extraversion, ira,
agresividad, excitacion, peligro, prohibido,
seductor, sexualidad, erotismo, inmoral, di-
namismo y actividad.

Fig. 87 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Levi’s.



ETFLIX

Fig. 88 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Netflix.

Fig. 89 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Virgin.

Amarillo:

Divertido, alegre, placer, amabilidad, op-
timismo, verano, envidia, celos, avaricia,
egoismo, acido, espontaneo, impulsividad,
impertinente, presuntuosidad, triangular,
redondo, anguloso ovalado y mentira.

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

HAL T T

AT

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

3

Fig. 92 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Snapchat.

Verde:

Agradable, tolerancia, natural, vivacidad,
sano, primavera, refrescante, juventud, es-
peranza, confianza, venenoso, tranquiliza-
dor, recogimiento y seguridad.

Fig. 93 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Spotify.
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GREENPEACE

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

ANIZAI.

PLANET

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

Negro:
Final, duelo, odio, egoismo, infidelidad, mis-
terioso, magia, introversion, maldad, con-
servador, elegancia, violencia, brutalidad,
poder, estrechez, apertura, anguloso, duro y
pesado.

CHANEL

Fig. 96 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Chanel.
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VN

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

Fig. 97 Ejemplo de significado de co-
lor. 2020. Recuperado de la web de Zara.

o' TikTok

PLAYBOY

Fig. 98 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Playboy.

Fig. 101 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de TikTok.

Naranja:

Gustoso, aromatico, diversién, sociabilidad,
llamativo, inadecuado, subjetivo, alegre, fri-
volo, original, extraversion, actividad y cer-
cania.

Blanco:

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

nickelodeon

Fig. 102 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Nickelodeon.

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

68

JB

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

RO

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

Violeta:

Devocion, fe, poder, penitencia, sobriedad,
singular, extravagante, vanidad, magia,
oculto, fantasia, moda, frivolo, original, arti-
ficial, feminismo e inadecuado.

andhi.

libros.-misica-video.café

Fig. 105 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Gandhi.



yahoo/

Fig. 106 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Yahoo.

Fig. 107 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Cadbury.

Rosa:

Encanto, cortesia, sensibilidad, delicadeza,
vanidad, erotismo, seductor, atractivo, in-
fancia, manso, suave, tierno, pequefo, fe-
menino, ilusidon, romanticismo, ensofacion,
dulce, delicioso, benigno y barato.

Fig. 108 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Barbie.

& Liveroool

Fig. 109 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Liverpool.
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Fig. 112 Ejemplo de significado de co-
lor. 2020. Recuperado de la web de Lindt.

Fig. 110 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Cosmopolitan.

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

FERRERO
ROCHER

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

Fig. 113 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Magnum.

Plata:

Velocidad, dinamismo, distante, frio, intelec-
tual, moderno, técnico, funcional, elegancia,
singular y extravagante.

Fig. 114 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Nissan.
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N

TAdAGUARR

Fig. 115 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Jaguar.

Fig. 116 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Apple.

Marron:

Feo, antipatico, antierdtico, desagradable,
pereza, necedad, acogedor, aspero, amargo,

corriente y anticuado.

Fig. 117 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Cornetto.
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n

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

O

Fig. 119 Ejemplo de significado de color. 2020.
Recuperado de la web de Nescafé.

Gris:

Aburrimiento, soledad, vacio, desapacible,
hosco, negativo, feo, reflexion, inseguridad,
insensibilidad, indiferencia, vejez, modestia,
probidad, conformismo, corriente, conser-

vador y practico.
SHAROVEK]

Fig. 120 Ejemplo de significado de color. 2020.

Recuperado de la web de Swarovski.

'] Q .’ \.I
! M T
Fig. 121 Ejemplo de significado de co-
lor. 2020. Recuperado de la web de Wii.

Fig. 122 Ejemplo de significado 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 combinacion de estos; los cuales
existen en armonia 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 ningun color es visto
del mismo modo por dos personas.



Colores frios

En los colores frios se abarca desde el vio-
leta rojizo hasta el verde del circulo croma-
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 sensacion de calma, pero si se juntan
con los colores ardientes se crean combina-
ciones vibrantes.

Colores calidos

Los colores calidos son aquellos que con-
tienen cierta cantidad de rojo, al agregar
amarillo al rojo hace que estos sean calidos.
Dentro de estos colores encontramos el na-
ranja rojizo, naranja y naranja amarillento,
contienen una mezcla de rojo y amarillo en
su composicion; los calidos son conforta-
bles, espontaneos 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 fluidez.

Colores oscuros

Los colores oscuros se hacen a partir de cier-
ta adicién de negro en su composicién, esto

provoca que se vean los espacios mas peque-
fios y también da la impresién de seriedad.
Colores palidos

Los colores palidos a diferencia de los oscu-
ros, tienen al menos el 65% de blanco en su
composicion. Estas tonalidades dan el efec-
to de suavidad, romanticismo y cuando se
usan en interiores se vuelven colores tran-
quilizantes.

Colores brillantes

Por ultimo, tenemos los colores brillantes,
se logran a partir de la omisién del gris o el
negro. Los colores azules, rojos y amarillos
son los colores mas puros de todo el circu-
lo cromatico; son vistosos, alegres, atraen y
estimulan.

Esquemas basicos

Los esquemas basicos nos ayudaran a co-
nocer y definir una armonia o un contraste
visual, ya que en ocasiones se puede hacer
uso de mas de 2 colores que generan una
sensacion estética al combinarlos. Cada es-
quema de color es definido de acuerdo a la
manera en la que los colores son utilizados
o ubicados dentro del circulo cromatico.
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Esquema acromatico

Solo se utilizan los colores negro, blanco y
grises lo cual se le denomina como “sin color”
Esquema analogo

Hace uso de tres colores o matices conse-
cutivos.

Esquema complementario

Utiliza el color opuesto directo del circulo
cromatico.

Esquema monocromatica

Hace uso de un tono principal con la combi-
nacion de cualquiera de sus tintes o matices.
Esquema primario

Son los 3 colores puros del circulo cromati-
co (rojo, amarillo y azul).

Esquema triadico

Utiliza 3 colores que se encuentran en la
misma distancia en circulo cromatico, for-
mando un triangulo equilatero.

Esquema adiacente

Se forma a partir de una triada aunque a di-
ferencia del esquema triadico 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 analogos del color
complementario principal.

Una vez conociendo esta informacion se
podra llevar a cabo una toma de decisiones
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para poder lograr conceptualizar la marca
a través del significado de los colores y las
distintas mezclas que pueden generarse una
forma mas armonica obtener un resultado
mas armonico y funcional.

2.2.6 ;Como se liga el branding a la
marca?

Una vez entendido esto la pregunta es
iComo es que el branding se liga a la mar-
ca?, cuando se trabaja en la marca no se
debe dejar de lado el cobmo es que se vera
a través de los ojos del publico, pues de
ellos dependera 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
identificados con ella y asi no solo se quede
en el nombre de la misma, sino que tam-
bién el usuario sienta que estd obtenien-
do un beneficio del producto o servicio.
Por eso se utilizara el proceso que se encuen-
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Andlisis de la Analisis del Analisis de los
organizacion entorno publicos
Diagnéstico de la imagen corporativa

Planificacion de

estrategias para Recopilacion de Andlisis de

recopilaciéon de informacién informacién
informacion

Disefio de marca grafica
Linguistico Escritural Iconico Cromético

Fig. 123 Esquema de disefio.
Elaboracion propia 2020



tra en el siguiente esquema, este nos ayudara
a definir la empresa y conocer a sus usuarios

A continuacién, se realizara el anali-
sis de usuario para la empresa Hueyta-
green, con base en la estrategia de
branding vista en este capitulo para
asi lograr desarrollar la marca grafica.
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V 4

ANALISIS DE USUARIO

Capitulo 3
“Analisis de usuario”

En este capitulo se identificard a cada uno
de los usuarios y se hara una descripcion de
los mismos, ademas de identificar las nece-
sidades que tienen los futuros usuarios de
Hueytagreen y se analizaran con base a las
teorias del branding para lograr los requeri-
mientos como empresa B2B.

3.1 Descripcion de usuarios

Para poder hacer un analisis de manera co-
rrecta se debe identificar a cada uno de los
usuarios, como ya se habia 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
cambiara 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 decision la toma
el duefio de la empresa por lo que el nivel
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de influencia es mayor, quedando que los
clientes no tienen una influencia 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 influencia por
lo que es importante investigar las necesi-
dades de los clientes de la empresa.

Se comenzara realizando una descripcién
de usuarios, para ello se enlistara a todas las
personas que estan involucradas con la em-
presa (publico externo y publico interno).

« Publico 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 preservacion.

Proveedores:

Encargados de proveer los insumos necesa-
rios para poder trabajar el bambu.

« Publico externo:

Clientes:

Empresarios que estan interesados en el uso
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del bambu como una alternativa para reem-
plazar la madera y el plastico.

Grupos ecoldgicos:

Grupo de personas expertos en el ambito
ecoldgico, preocupados por la preservaciéon
y cuidado del medio ambiente.

Gobierno:

Personas que integranel ayuntamiento del
municipio de Hueytamalco.

Comunidad:

Personas pertenecientes al municipio de
Hueytamalco.

Por ultimo tenemos a la competencia que
no se encuentra dentro de ningun publico
pero es importante dentro del anélisis, ya
que la competencia nos dara datos que nos
ayudaran en el proceso.

Para poder clasificar a los publicos haremos
uso de la tabla que utiliza Capriotti para
analizar el nivel de influencia y su control de
informacién que tiene cada uno de nuestros
usuarios para la creacion de la marca y el
branding.

Tanto el nivel de informacién y nivel de in-
fluencia se saca una valoracidén que va des-
de "muy bajo” = 1 a “muy alto” = 5.

Nivel de influencia y control de informacion

1 2 3 4 5

Muy bajo Muy Alto

Fig.124 Nivel de valoracion. PCapriotti, 2009 p.178

La valoracion se debe hacer a cada uno de
los publicos involucrados para que de esta
forma se pueda reconocer cual de ellos es
de mayor relevancia y de este modo poder
realizar una jerarquizacién correcta.

Para poder sacar el nivel de importancia o
jerarquia se procedera a multiplicar el nivel
de influencia por el control de informacién,
de esta forma podremos clasificar nuestros
usuarios.

o Nivel de Control de la Importancia/
Publico , Y A a
influencia informacién Jerarquia
Publico A 2 3 6
Publico B 3 4 12
Publico C 5 5 25
Publico D 1 2 2




° 7

Control de informacion

Nivel de influencia

1 2 3
Muy Bajo Bajo Medio

Muy Alto

Fig. 125 Nivel de valoracion. PCapriotti, 2009 p.178
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De acuerdo con las tablas anteriores, se or-
ganizara a los usuarios en primarios (claves),
secundarios y terciarios con base a la mul-
tiplicacion anterior por lo que los usuarios
quedaran de la siguiente manera:

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

Grupos ecolbgicos, competencia y provee-
dores con los nimeros intermedio queda-
ran en el grupo de los usuarios secundarios.

Gobierno y comunidad terminan formando
parte de los usuarios terciarios al tener un
bajo nivel de influencia y control de infor-
macion.

3.2 Variables de estudio

Variable dependiente:

Disefio imagen corporativa a través de la
marca grafica y las estrategias de branding
Variables independientes:

1.- Elementos que se utilizan para disefar
una marca grafica (cromatico, escritural, lin-
guistico e iconico (semidtica).
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2.- Estrategias de branding: Competencia
(FODA externo, benchmarking y analisis de
entorno especifico); intereses estratégicos
de la empresa (mision, vision y valores, ob-
jetivos de la empresa, FODA interno, analisis
del entorno general).

3.- Necesidades de los usuarios: usos de la
marca dependiendo del grupo de usuarios
al que pertenecen, interpretacion desde la
semidtica y nivel de influencia y control de
informacion.
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3.3 Modelo grafico con relacion de las variables

///

Diseno de imagen

corporativa a través de la
marca graficay las
estrategias de branding.

N



3.4 Operalizacion de las variables

Elementos para disefar una
( marca grafica.

Disefio de imagen
corporativa a través de la
marca grdfica y las
estrategias de branding.

Estrategias de branding.

Necesidades de los usuarios.
.

-Cromatico
-Escritural
-Linguistico
-lcénico (semiotica)

-Competencia (FODA externo, benchmarking
y analisis de entorno especifico).

-Intereses estratégicos de la empresa (mision,
vision y valores, objetivos de la empresa,
FODA interno, andlisis del entorno general).

-Usos de la marca dependiendo del grupo de
usuarios al que pertenecen.

-Interpretacién desde la semidtica.

-Nivel de influencia y control de informacion.
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Para poder investigar a nuestros usuarios
haremos uso de la investigacion explorato-
ria ya que cada uno es distinto y este tipo
de investigacion tiene diversas técnicas por
lo que es facil escoger entre todas ellas para
realizar la recoleccion de datos.

Clientes: Encuesta

El uso y aplicacién de una encuesta para
este grupo seria lo mas adecuado pues se
busca obtener informacion especifica a tra-
vés de un cuestionario estructurado y en
este caso la informacion obtenida nos ayu-
dara a disefiar la marca de Hueytagreen.

Delimitacion de la unidad de analisis, el
ambito temporal y geografico de la
investigacion.

Para la encuesta se determiné una muestra
de 40 personas que cumplen el perfil del
cliente principal, se establecera una aplica-
cion en la zona nacional debido a que con
base a los objetivos de Hueytagreen se pre-
tende una expansion a nivel nacional.

Esta encuesta se realizara durante el mes de
diciembre del 2020.

79



Capitulo 3. Anadlisis de usuario

*Cabe mencionar que la muestra se determind
de acuerdo a un promedio de clientes debido a
que al dia de hoy Hueytagreen es una empresa
que esta en pleno crecimiento, por lo que solo
cuenta con un cliente como asociacidén,aunque
como socios tienen un aproximado de 14 clien-
tes en total.*

Directivos, empleados y proveedores:
Entrevista a profundidad

Se decidio aplicar una entrevista a pro-
fundidad ya que ésta tiene como finalidad
conocer la opinidn y la perspectiva del en-
trevistado, de este modo se obtendran res-
puestas subjetivamente sinceras y asi cono-
cer de mejor manera lo que piensan todos y
cada uno de ellos.

Delimitacion de la unidad de analisis, el
ambito temporal y geografico de la inves-
tigacion de los directivos.

Se realizara 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 via telefénica en el estado
de Puebla
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Delimitacion de la unidad de analisis, el
ambito temporal y geografico de la inves-
tigacion de los empleados.

Se realizara 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 investigacidén nos ayudara a
tener un mejor y mayor analisis de la com-
petencia de este modo lograr identificar y
realizar las mejoras para la creacion de la
marca.

Delimitacion de la unidad de analisis, el
ambito temporal y geografico de la
investigacion.

Se tomara el analisis realizado anteriormen-
te de las 7 marcas que se hicieron durante el
mes de abril del 2020 a empresas naciona-
les e internacionales.

Grupos ecoldgicos: Analisis de contenido
Este tipo de investigacion nos ayudara a ha-
cer un analisis a detalle de cada imagen de

acuerdo con sus palabras, personajes, dise-
fio y fechas en las que fueron publicadas. De
esta forma se podra hacer una recopilacion
de datos y conocer las variables que mas se
repiten.

Delimitacion de la unidad de analisis, el
ambito temporal y geografico de la
investigacion.

Se realizara el analisis de 3 empresas las
cuales se analizara de cada una 2 post de su
pagina 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.



3.5 Resultados de las entrevistas

» Entrevista a directivos

1.- ¢Cual es la mision de Hueytagreen?
2.- ;Cual es la vision de Hueytagreen?
3.- iCudles son los valores de Hueytagreen?

Para definicion de objetivos

1.- ;Qué planes de crecimiento tienen y
cdmo lo ejecutaran?

2.- ;COmo cree que se encontrara Hueyta-
green en 3 afos?

3.- ;Como siente que se encuentra Hueyta-
green con respecto a la competencia?

4.- Con respecto al centro de acopio, ;Como
es que Hueytagreen planea establecerlo y
en qué tiempo?

5.- ¢Como lograra la resistencia necesaria
que requiere el bambu para entrar en la in-
dustria mueblera?

6.- ;Cuanto tiempo cree que esto le tomara
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 Ultimo numero el de

menor importancia.

8.- Por el momento, ;Cual es su producto o
servicio mas vendido de Hueytagreen?

9.- ;Cual es su producto o servicio menos
vendido de Hueytagreen?

10.- ¢Cual es el producto o servicio que le
genera mas ganancias?

11.- ;Existe algun otro producto planeado
para integrar en su tienda?

Para reconocer a los clientes

1.- ¢Cuantos clientes tiene Hueytagreen?

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

3.- ;Qué tipo de clientes le gustaria 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 definidos la misién,
vision y valores

Para definir la mision

1.- ;Qué beneficio trae su empresa a sus
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clientes?

2.- ;Qué beneficio trae su empresa para la
poblacion de Hueytamalco?

3.- iConsidera que hay algun 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 esta ofreciendo?

Para definir la vision

1.- ¢Cual 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 poblacion
de Hueytamalco? En caso de que la res-
puesta sea no explicar jcual es el compro-
miso que tiene con la poblacion?

Para definir valores

1.- ¢Cual cree que debe ser el trato con sus
clientes?

2.- ;Cual cree que debe ser el trato con sus
empleados?

3.- ;Como cree que debe ser la convivencia
entre sus empleados?

4.- ;Coémo es la comunicacion entre los di-
rectivos y sus empleados?

81



Capitulo 3. Anadlisis de usuario

« Entrevista a los empleados

1.-;Conoces la mision, vision y valores de
Hueytagreen?

Para definicion de objetivos

1.- ;Como cree que se encontrara Hueyta-
green en 3 afos?

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 como es
que Hueytagreen planea establecerlo y en
qué tiempo?

Para reconocer a los clientes

1.- ;Conoce cuantos clientes tiene Hueyta-
green?

2.- ;Sabe el tipo de clientes que mas le
compran a Hueytagreen?

3.- iConoce a qué actividades se dedican
(tanto como servicio o como producto)?
Preguntas extra

1.- ;Considera que hay algo que mejorar
dentro de la empresa?
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3.6 Analisis de las respuestas

De acuerdo con las respuestas dadas por
los siete directivos se tomara en cuenta las
gque mas se repiten o se parecen para poder
englobar en una sola.

En cuanto a la mision, vision y valores tanto
directivos como empleados desconocen esa
informacién, a pesar de que uno de los di-
rectivos tienen esa informacion los demas lo
desconocen por lo que esas preguntas que-
daran en blanco pero mas adelante se de-
sarrollaran las respuestas a esas preguntas.

Para definicion de objetivos

1.- {Qué planes de crecimiento tienen y
como lo ejecutaran?

1. Llegar a diferentes puntos del pais o a
todo el pais y tener oficinas de Hueytagreen
en diferentes lados para tener la mayor can-
tidad de clientes posibles

2. Crecer y explorar la produccién

3. Crecer al maximo en la medida en que
mas productores se vayan acercando al ser-
vicio de preservacién y comercializacion de

producto y se tiene que crecer con instala-
ciones, servicio.

4. No tenemos un plan de crecimiento, que-
remos vender mas pero no tenemos un
plan.

5. Los planes estan plasmado en las planta-
ciones e inclusive necesitamos aumentarlas
y queremos comercializar pero hay poca co-
mercializacién en el momento

6. Certificacién de las plantaciones de los
SOCios con empresas.

7. Comercializacién en arquitectura, son
planes de crecimiento en 5 afos, planes de
aprovechamiento de 90 hectareas y subir
hasta casi 300 y 400 para el afio 5.

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

2.- ;Como cree gue se encontrara Hueyta-
é
green en 3 anos?

1. Con mas tanques de preservado, prestan-
do servicio a mas gente, con otras bodegas,
oficinas, mas gente

2. La idea es que tengamos mejores instala-
ciones.

3. Al doble de produccién o tal vez més por-



que ya estamos entrando fuertemente al
mercado.

4. Hueytagreen en 3 afios sera el numero
uno de la region nororiental de puebla

5. Abriendo y teniendo comercio es algo
que crecera porque es un producto del
campo que es muy redituable siempre vy
cuando haya comercializacién.

6. Con mas socios y miembros con sus plan-
taciones certificadas y que estén dando ser-
vicios a otros productores en el centro de
acopio.

7. Aumento de hectareas

Adaptar las instalaciones para una mayor
produccion.

3.- ;Como siente que se encuentra Hueyta-
green con respecto a la competencia?

1. Superior que los demas, debido a que es
una agrupacion de socios y no es una sola
persona al ser mas socios aportamos mejor
2. No afecta por que tenemos mejores tra-
tamientos de produccion

3. Con un paso adelante debido a la expe-
riencia previa ya que tenemos muchos afos
como productores, ahora que nos agrupa-

mos, estamos a un paso adelante en cuanto
a conocimiento, proceso y equipo.

4. Falta, el competidor nimero uno de vera-
cruz que tiene mayor experiencia.

Nombre de la competencia: bambuverde

5. Estamos bien, porque podemos compe-
tir con los demas pero como te digo no hay
demanda aca en la zona, se estd 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 mas flexi-
ble que los grandes pero no puede compe-
tir contra el volumen.

7. Esta creciendo, mucho de estos procesos
son nuevos, es una industria en expansion,

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 mas
grandes actualmente.

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

1. En 2 o tres afios estara el centro de aco-
pio, se fija un precio de metro a la compra
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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 afio o un par de afios ya estemos
mas organizados

3. Ya esta establecido

4. Si lo queremos pero aun no tenemos
plan, quizas en 12 meses

5. Se trata de concentrar en un centro, ins-
talar algunos tanques para curar el bambu y
poder estar almacenado para poder vender
en su momento.

El centro de acopio ya esta pero tenemos
poco porque no hay demanda.

Esta constituido para los socios pero claro si
alguien lo necesita adelante

6. Ya esta establecido desde el 2018, con el
servicio de inmunizacién y secado.

7. Se plantea que el centro de acopio fun-
cione como un almacén dindamico 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 esta establecido pero
se espera que en un afo o mds, comience a
tener un inventario mayor.

5.- ;Como lograra la resistencia necesaria
que requiere el bambu para entrar en la in-
dustria mueblera?

1. La resitencia la trae el bambu de acuerdo
a la variedad del bambu

Agunstifolia y de..

Muebles ojamli

2. Bien preservado...

3. La resistencia la tiene el bambu por ser un
producto muy resistente, tan es asi que le
llaman acero verde.

La industria mueblera no requiere tanta
resistencia solo el minimo peso que da un
mueble

4. El bambu tiene la resistencia por si solo

5. Eso ya lo tenemos, lo podemos entregar
ya preparado y todo, pero la resistencia si
se da cuenta en algunos paises del mundo
lo utilizan para construcciones, edificios y
sin meter fierro, eso sustituye a todo y es
mas fuerte que el acero, el problema es que
podemos venderlo pero para exportarlo no
podemos cubrir con lo que se requiere por
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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 certificacion fsc, tiene que ver con planes
de manejo, formas de crecimiento, de cose-
cha, tratamiento, es una certificacion orga-
nica del producto.

7. Esto viene en conjunto con un productor
secundario, Hueytagreen favorece los pro-
cesos de certificacion.

La resistencia ya la tiene el bambu pero lo
que a hueytagreen le interesa mas la certi-
ficacion de la calidad del bambd.

6.- ;Cuanto tiempo cree que esto le toma-
ra a la empresa?

1. En un aflo estaran en la industria del mue-
ble

Lo que detiene es el dinero por la linea de
maquinas que se requiere, se estara traba-
jando con otra empresa.

2. En un par de afios

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 anos

5. Desde ahorita ya se puede vender para
construir muebles y para muebles es muy
poco la construccion que se necesita

6. La certificacion llevara de 1 a 2 afios, si
toma bastante tiempo.

7. Si todo sale bien en un afio ya se debe
estar arrancando los procesos de certifica-
cién de nuevos proveedores y de los nuevos
socios.

Certificacion de aprovechamiento fsc.

No existe un tiempo definido ya que se lo-
graria una vez obtenida la certificacion.

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 dltimo numero el
de menor importancia.

1. Servicio primoridal, Lavado, Perforado,
Preservado, Secado de bambu
Servicio de almacenaje (se cobra el tiempo



que estuvo)

2. Producutos:

Culmos, ductores, reglilla.

Sevicios: buen producto

3. Producto: Poste para vifiedo de uva,pos-
te para invernadero, forraje para zoologi-
co para osos panda, transformacién para
dientes, incienso, brocheta elotero, el mejor
mercado palillo del incienso.

Servicio: Preservado y compra.

4. Postes de bambu (industria de construc-
cion e industria de agricultura)

Reglilla de bambu

5. Servicios: la venta del bambu en las medi-
das que necesita en longitud.

6. Lo que mas se mueve, son los culmos de
5 pulgadas de ahi se va a los culmos de me-
nos pulgadas que son de 2 a 3 pulgadas,
después las regletas, después de las regle-
tas estan las plantas y en cada uno esta la
variacion de cada bambu

7. Culmos secos y preservados, regleta de
bambu.

Servicio: Preservado
Producto: Postes y culmos.

8.- Por el momento, ;Cual es su producto o
servicio mas vendido de Hueytagreen?

1. Producto:Venta de bambu para construc-
cion de bambu

Servicio: de lavado, perforado y secado de
bambu

2. Preservacion del bambu

3. Producto: Culmos

Servicio: Preservacion

4. Postes de bambu

5. El bambu

6. El bambu de 5 pulgadas con el servicio de
inmunizacién

7. Culmos secos preservados.

Servicio de preservacion.

9.- ;Cual es su producto o servicio menos
vendido de Hueytagreen?

1. Servicio: almacenaje

Productos: ductor (reglilla para vifiedos por
ejemplo)

2. No tenemos algo que no se venda

3. Reglillas, esterilla (es un bambu 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
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decoracion)

4. Reglilla

5. No tenemos productos, solo tenemos las
cafas de bambu y hay poca demanda.

6. La planta y regleta.

7. Culmos sin secar

Reglilla

10.- ;Cual es el producto o servicio que le
genera mas ganancias?

1. Poste o culmo para construccién

2. La venta de preservacion

3. Preservacion

4. Reglilla

5. La venta del bambd, cafias

6. El bambl de 3 a 5.

7. El metro lineal del culmo preservado
Culmo

11.- ;Existe algun 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 area 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 bambd,
brochetas de bambu.

5. Claro que si hay, pero todavia no los ma-
nejamos

6. El tablero

7. Pallos, palo para incienso, brocheta y es-
coba.

Cualquier variante que se pueda hacer con
el bambua.

Para reconocer a los clientes
1.- ¢Cuantos clientes tiene Hueytagreen?

1. 1 cliente que ya ha hecho un pedido

2. Me parece que uno

3. uno

4. Aproximadamente entre 7y 10
Hueytagreen aun no esta facturando por un
problema con el sat, cada socio tiene algu-
nos clientes que los contactan pero al final
de cuentas la utilidad que se genera se utili-
za para hueytagreen.
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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 mas le
compran a Hueytagreen y qué actividades
realizan (tanto como servicio o como pro-
ducto)?

1. Arquitectos, ingenieros son constructores,
algunos productores agricolas.

2. Constructores, ingenieros

3. Se dedica a la construccion de inverna-
dero, habitacional en el area de las cabafias,
andamios de bambu. Es de puebla

4. Poste para la construccion

5. Clientes de obreros, jitomateros, chiles

6. Constructores que lo que mas compras
son culmos.

7. De construcciéon

Los que estan enfocados a la construccion y
la agricultura.

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

1. Todo el que consuma Bambu, a Hueyta-
green le gustaria agarrar esos clientes
Postes, vifiedos, palillos.

Industria mueblera como lkea seria el clien-
te ideal para hueytagreen.

2. Alguien que nos absorba en grande

3. Los que estan en la industria del laminado
para que nos compren la reglilla

4. Clientes de la industria mueblera, agricola
y de alimentos.

5. Clientes que compren las cafias, 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



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

Cualquier persona interesada en el uso del
bambua.

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

1. Instalaciones, maquinaria para poder lle-
gar a mas 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, difusion 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 esta tra-
tando de establecer productos y servicios.
7. Si, los procesos de comunicacién entre
socios hay que mejorar como en todo, pero
estamos muy comprometidos.

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

En caso de no tener definidos la mision, vi-
sion y valores

Para definir la mision
1.- ;Qué beneficio trae su empresa para sus
clientes?

1. Dejando de deforestar al comprar a noso-
tros, nos ayuda a no seguir dafiando a la na-
turaleza, estan contribuyendo a la ecologia
3. Seguridad de que van adquirir nuestros
productos de calidad y con la garantia de
que van a ir perfectamente preservados y
que se le da la informacién que requiera el
cliente y no se oculta las probables deficien-
cias que traiga un culmo

4. Ofrecer producto sustentable

5. La garantia de que es un buen producto
bien procesado

7. Justo ahora hueytagreen esta comerciali-
zando culmos de bambu.

Los clientes se benefician de un producto
sustentable, abastecimiento de los produc-
tores locales, y las plantaciones que se man-
tengan en un crecimiento constante.
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Obtener un producto sustentable y de ca-
lidad

2.- ;Qué beneficio trae su empresa para la
poblacion de Hueytamalco?

1. Generacion de mas empleos, invitando a
mas gente que siempre bambu y Hueyta-
green tenga un beneficio econdémico, se
estad haciendo un centro de acopio para que
las empresas puedan vender el bambu

2. Compra y el ingreso econémico

3. Hueytamalco la mayor parte de la pobla-
cion se dedica al campo por lo que tiene
mucho beneficio la empresa por que tiene
informacion sobre el beneficio de los cul-
tivos del bambu, hacerles saber todas las
bondades del cultivo de bambu

4. En primer lugar el desarrollo econémico 'y
social de las comunidades

5. Generacion de empleos

7. Se sitla como un actor en la comercializa-
cién de productos locales, mejoramiento en
cuestiones técnicas, incorporacion de nue-
vos proveedores.

Generacion de empleos para un mayor in-
greso economico en la comunidad.
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3.- ;Considera que hay algun problema
que exista actualmente y que Hueytagreen
cuenta con los recursos para poder solu-
cionarlo?

1. Falta de informacion con los productores,
piensan que el bambu no es redituable y
hueytagreen se va a encargar de hacer pla-
ticas para que la gente se anime a sembrar
bambu.

2. No

3. Si, el problema que existe en los produc-
tores es la falta de informacion. Hueyta-
green cuenta con todos los conocimientos
tanto de produccion como comercializacion
para orientar a los productores para que ha-
gan mejores cosas para sus cultivos y ten-
gan mejores ingresos para que sus cultivos
sean mas rentables

4. La falta de ingreso economico.

Sustituir el café por el bambu es una ayuda
5.Tenemos muchas necesidades, pero
hueytagreen no tiene todo para poder so-
lucionar

7. Favorezca el desplazamiento del produc-
to de bambd, el problema es que en la co-
mercializaciéon de productos era dificil pero
hueytagreen se dedica a ser un puente para
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la comercializacion de bambu.

Falta de informacién de los beneficios que
se pueden obtener con la comercializacion
del bambu.

4.- ;Qué ofrece a sus clientes que la com-
petencia no esta ofreciendo?

1. Hasta ahorita en la zona es la Unica em-
presa que tiene el servicio de inmunizacion
de bambu, otras ofrecen servicio de bambu
2. El tratado del bambu

3. Seguridad, garantia del producto bien
preservado y sobre todo que en la compe-
tencia hemos visto que ofrecen un produc-
to que no es recomendable cortarlo, aqui lo
llamamos tierno que no tiene la maduraciéon
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 bambu,
los productores nos piden el servicio de la
inmunizaciéon del bambu.

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 pequefos produc-
tores, en otros lugares no existe el proceso
de acercamiento con el proveedor. Se busca
un acompafamiento y desarrollen capaci-
dades. Bambuver es la competencia.

Seguridad de un producto de calidad.

Para definir la visién.
1.- ¢Cual es el compromiso que la empresa
tiene hacia sus clientes?

1. Entregar un bambu 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 armonia, se considera compaferos de
trabajo no tanto como empleados y los tra-
tamos como parte de la empresa. los trata-
mos con mucha cordialidad y mucha flexibi-
lidad cuando tienen algun problema y se les
apoya en todo

4. El compromiso de entregar un producto
de calidad en tiempos establecidos.



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 bambu 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-
blacion de Hueytamalco? En caso de que la
respuesta sea no explicar ;cual es el com-
promiso que tiene con la poblacion?

1. Asi es, Acopiar todo el bambu que la po-
blacién tenga (poblaciéon de la garita co-
munidad de hueytamalco) que tengan la
garantia que su bambu se pueda comprar
(bambu de la poblacién)

2. Si, La produccion que halla en la zona.

3. Pues varia un poco, porque con los clien-
tes se garantiza ...cosas en la poblacion 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 poblacién es el compromiso de
la parte social

7. Es favorecer en la medida posible la co-
mercializacién del bambu, entendiendo que
el recurso mas 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-
racion de empleos.

Para definir Valores
1.- ¢Cual 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 confianza.

5. Magnifico, una buena atencién

7. Honestidad, responsable en cuanto a ca-
pacidad y palabra de la empresa, formalidad.
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Un trato basado en la honestidad, respeto y
responsabilidad

2.- ;Cual cree que debe ser el trato con sus
empleados?

1. Cordial con todas las prestaciones que
deben tener, no discriminacién

2. Lo que le corresponde a cada quien, res-
peto

3. El trato es no creo, es un trato que se da
en armonia, se considera compaferos de
trabajo no tanto como empleados y los tra-
tamos como parte de la empresa. los trata-
mos con mucha cordialidad y mucha flexibi-
lidad cuando tienen algun problema y se les
apoya en todo

4. Honestidad y confianza.

5.Buenay conciente, medios para poder ha-
cer trabajo, que sea redituable.

7. No tiene que haber una diferenciacion
entre el empleado, debe haber respeto y no
haber desigualdades.

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

1. Laboral totalmente

2. Cordial

3. Son parte de la empresa, flexibilidad.

4. Honestidad, confianza 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.- ;Como es la comunicacién 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 armonia, se considera compafieros de
trabajo no tanto como empleados y los tra-
tamos como parte de la empresa. los trata-
mos con mucha cordialidad y mucha flexibi-
lidad cuando tienen algin problemay se les
apoya en todo
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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
comunicacién entre ellos y aunque existen
respuestas en comun, hay otras ideas que se
descartaron debido a que se tomé en cuen-
ta las respuestas que tienen como mayoria.
Parte de la falta de comunicacién es el mo-
tivo del desconocimiento tanto de la filoso-
fia 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 comunicacion 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 estan al
tanto de los objetivos ni de la filosofia de la
empresa.

La importancia de conocer esta informacion
por parte de estos dos usuarios es debido a
que finalmente tienen contacto directo con
el cliente y es de suma importancia que tan-
to los directivos como los empleados trans-
mitan dicha filosofia y que el cliente conoz-
ca ese compromiso que tienen hacia ellos.



Encuesta clientes

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

Resistencia

Ecoldgico

Flexible

Ligero

Construccion

2.-Escoja 1 atributo que asocie con la pala-

bra “Calidad”.
Durabilidad
Eficaz

Util

Excelencia
Valor

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

Natural

Ecologia

Responsabilidad

Amigable

Rentable

4.-Mencione 3 atributos que asocie con la
palabra “Compromiso”.
Dedicacion
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Interés 7.- ¢Cual es de su preferencia en cuanto al
Confianza uso del color?

Responsabilidad

Pacto

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

Cuidado
Duradero . .
s 8.- {Qué color asocia con la palabra
Proteccion y -
bambu”?
Resguardar

Conservacion

9.- ¢{Qué color asocia con la palabra
“calidad"?

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

11.- ;Cual de estas 8 figuras son mas de tu

6.- De los siguientes tres tipos de marca
¢Cual te atrae visualmente mas?

HUH i st 4l | o
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12.- ;Qué tipografia asocia con la palabra
“compromiso”?

Hueytagreen

Hueyragreen
Hueytagreen

Hueytagreen

13.- ;Qué tipografia asocia con la palabra
“Calidad"?

Hueytagreen

Hueyragreen
Hueytagreen

Hueytagreen

92

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

3.7 Resultado de la encuesta

A continuacion se mostraran los resultados
obtenidos de cada pregunta realizada, los
resultados estan representados por medio
de una grafica en donde indica cada por-
centaje de acuerdo a la preferencia de nues-
tro publico objetivo.

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

@ Resistencia
@ Ecoldgico

' Flaxible

@ Ligero

@ Construccion

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

@ Durabilidad
® Eficaz

@ Uil

@ Excelencia
® Valor

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

e @ Natral
O @ Ecoiogia
@ Responsabilidad
@ Opcion 4
@ Rentabie
@ Amigable

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

@ Dedicacion

@ interés

@ Conflanza

@ Responsabilidad
® Pacto




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

@ Cuidado

@ Duradero

@ Proleccion
@ Resguardar
@ Conservacidn

De acuerdo a los resultados obtenidos estas
seran las palabras que utilizaremos para el
desarrollo de la marca: excelencia, ecologia,
responsabilidad y duradero.

6.- De los siguientes tres tipos de marca
;Cual te atrae visualmente mas?

.M:tum, Eeo @

GREFNINEAS

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

Con base al tipo de marca y a los colores, el
publico objetivo determiné la preferencia a
isologotipos monocromaticos.

8.- ;Qué color asocia con la palabra
"bambu"?

@ Opcién 9
@ Opcion 1 ® Opeisn 10
® Opcion 2 ® Opeion 11
@ Cpake 3 @ Opeidn 12
@ Opcitn 4
@ Opcion §
@ Opcidn 6
@ Opeion 7
@ Opcion 8

A A 2z

Opcion 6 57.5% vy opcion 11 40%
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9.- ;Qué color asocia con la palabra
“calidad”?

®opeions @ Opeidn 9
@ Opcitn 2 ® Opcidn 10
® opciens @ Opcidn 11
@ opciena @ Opcion 12
@ Opcitn 5
@ Opcitn 6
@ Opcion 7
@ Opcion 8
mnvy A2

Opcién 6 22.5% y opcion 7 27.5%
10.- ;Qué color asocia con la palabra “sus-
tentabilidad"?

@ Opcion 1 @ Opcitn 9
@ Opcitn 2 @ Opcisn 10
@ Opcitn 3 ® Opcién 11
@ Opcitn 4 @ Opcian 12
@ Opcitn 5
@ Opcidn 6
@ Opcitn 7
@ Opeidn 8
mv A2

Opcion 6 52.5%

El publico determin6 que el color que mas
asocian con las 3 palabras es la opcién 6, sin
embargo cuando se habla de calidad la op-
cién 7 es la de mayor porcentaje.
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11.- ¢Cual de estas 8 figuras son mas de tu
agrado?

A LRI i

® Opcidn 1
® Opcion 2
@ Opcion 3
@ Cpcion 4
@ Opcién 5
@ Opcion 6
@ Opcidn 7
@ Opcion 8

S

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

12.- ;Qué tipografia asocia con la palabra
“compromiso”?

Hueytagreen
Hueyragreen
Hueytagreen
Hueytagreen

94

@ Opcidn 1
@ Opcion 2
@ Opcidn 3
@ Opcitn 4

13.- ;Qué tipografia asocia con la palabra

“Calidad"?
Hueytagreen
Hueyragreen
Hueytagreen
Hueytagreen

El publico objetivo tiene mayor preferencia
por la opcién 3 cuando hablamos de la pa-
labra compromiso, sin embargo cuando se
les pide asociar la palabra calidad ellos pre-
fieren la opcidn 4.

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

Cuidado de la naturaleza

Verde, ecolégico, duradero

Hueya, verde ...

Ecologia, sustentable, bosque

Wey té jardin

Sustentabilidad ecolégico amigable
Hueytamalco verde ecoldgico
Ecologia

Verde, grande, planta



T Dentro de lo que corresponde a esta pre-
Calidad, innovacion y desarrolio Ecologia, Sustentabilidad y Conservacién gunta las palabras mas mencionadas fueron

las siguientes: Verde, ecoldgico, sustentable,
Ve, e, Jovial, sustentable, medio ambiente naturaleza, calidad y bambu. Colocadas de
mayor a menor preferencia. Con base a este

st e A Tt T Verde nahuatl nuevo analisis podemos identificar que el publico
_ objetivo si logra crear una relacion entre el
Verda, hatirsiesy; ecologicn Ecoldgico sustentable amigable nombre de la empresa y a lo que se dedica
Hueytagreen.
ﬂﬂ!idﬂd; Eﬂﬂlﬂ'ﬂiﬂﬂ. \,'Ef.de_ ¥ solo verde y g
Ecolégice Ecolégico

Objeto bambG
Verde

Responsabilidad, calidad, compromiso
Japonés huerta verde

Mo sé
verde sustentable caming

Verde, naturaleza y equilibrio
Verde compromiso sustentable.
Un tipo de bambd, y algo relacidnado con lo ecolégico y sustentable, la naturaleza
Bambd, Sostenibilidad, Calidad Pﬂla bla inglesa 'H'El‘d—r_l
Verde, calidad, durabilidad
Bamb verde eco ninguna ninguna ninguna
Vegan, ecologia, naturaleza
Hueytamalco, verde, eco friendly

Matural, Inovador, barato

Alianza tlatoani verde
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Parametros de

e Variables Aproximacion al analisis
evaluacion

Nivel de realidad Nivel 7: Fotografia o proyeccion sobre un plano |Basado en la escala de iconicidad propuesta por Villafafie (1996).
Nivel 6: Dibujo o fotografia de los perfiles

Nivel 5: Pintura realista

Nivel 4: Representacion figurativa no realista
Nivel 3: Pictogramas

Nivel 2: Representacion no figurativa

Nivel 1: Descripciéon en palabras normalizadas
con formas.

Naturaleza espacial Reticula Como se acomodan los elementos visuales: simbolo y texto, ya

sea de forma horizontal, vertical o diagonal.

Estructura compositiva

Geometria, simetria y acomodo.

Direccion de lectura de arriba hacia abajo, de izquierda a derecha
o viceversa.

Simétrico o asimétrico.
Organico o geométrico.

Determinacion de colores utilizados para determinar la funciona-
lidad. Facilidad o dificultad de lectura.

Gramatica de color Monocromia y bicromia.

Legibilidad Calidad de linea, cantidad de elementos Capacidad del signo para ser comprendido en diversos medios ya

graficos. sea reduccion o lectura a gran distancia.

Fig. 10 Modelo de andlisis formal. A. Cardoso, (2011) p.64



3.7 Analisis de contenido

Para el analisis de contenido se realizd una
tabla llave, la cual ocupa parametros que
nos ayudaran a determinar aspectos esen-
ciales para el disefio de nuestro contenido.

Capitulo 3. Anadlisis de usuario

Andlsis de contansdo pam grapos ecologicos

TABLA LLAVE

Ubicacatn de la manca

Ddnda so oncwenlo k3 manca grahca
dentrd de la imagen o vided

Posichdn de copys en el disenho Arriba, en modio, abago
Estructura de la
informacidn Tigos da Titular, subtitubos, cuerpo,
eshogan, de comacto
Perscnale Tipos de personajes hombres, mujeres, nifos, plantas.
reprasaniados animales u objgles animados
Tema de la comunicacion Praventivo
Tem Estilo con ln que s Formal, semiformal,
PRESENEE & hema informal
Duracion de las Duranie una
pebdicaciones SEMANA, un mes
Tiemipo Cada cuwanio s2 realizan Cada dia, cada samana,
pubdicacionss nuevas cada mas
Horario en que 52 Si wtiliza siempre &l misma horano o es
pasbiica variado, en caso de ser el misme, jcudl as?
Estito del mensaje Tona Emocional, infarmative
Pagina web, comeo electrinico,
Madios digitales redes sociales. animaciones,
Media y | videnjuegas
P — Vidoo, GIF, animacion, cartel,
Bannar digital
Organizacion da fos i Equilitaia, simeatria,
objetas Cpmpcnion asimetria, tensida,
Tamafho Mayisculas, minusculas
Tipogratia Estito de fuentes Ligth, bold. condensada, tdlica
Catagaoria tipografica Sarif, san serif
Temparatura Cahdas, fries
Colar
Relaciones antra 1onos Andlogos, complementancs, tnadicos
Forma Acabado de 1a forma Angulares, circulares, planas, organicas
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#DIAINTERNACIONALDECTIGRE =~ & |
$

EL NOMERO DE TIGRES
ESTA AUMENTANDO

Dimension

Categorias

Descripcion

Andlisis

Estructura de la

Ubicacién de la marca

Dénde se encuentra la marca gréfica
dentro de la imagen o video

Cualquier esquina

Posicion de copys en el disefio

Arriba, en medio, abajo

No tienen una posicion especifica.

informacion
TGS HE o Titular, subtitulos, cuerpo, La mayor parte‘ del tiempo son titulares y a
eslogan, de contacto veces acompafian de cuerpo.
: Tipos de personajes repre- hombres, mujeres, nifios, plantas, Animales.
Personaje : . <
sentados animales u objetos animados
Tema de la comunicacién Preventivo Preventivo.
Tema 3 "
Estilo con la que se Formal, semiformal,
= Formal.
presenta el tema informal
Duracion de las Durante una Un dia
publicaciones semana, un mes 3
- Cada cuanto se realizan Cada dia, cada semana, 5 ’
Tiempo Dlario o dos veces al dia.

publicaciones nuevas

cada mes

Horario en que se publica

Si utiliza siempre el mismo horario o es variado,
en caso de ser el mismo, jcual es?

11:00 a 12:00 hrs. / 17:00 a 19:00 hrs.

Estilo del mensaje Tono Emocional, informativo Emocional.
Pagina web, correo electrénico, Facebook.
Medios digitales redes sociales, animaciones,
: videojuegos
Medio y formato jueg
Formato Video, GIF, Vanimacidn, cartel, Post y videos.
banner digital
Organizacion de los e ilibrio, si a, asime- Equilibrio.
g Composicion Equlllhrlqiswmetrla, asime q
objetos tria, tension,
Tamano Maytisculas, minasculas Mayusculas, mintsculas

Tipografia Estilo de fuentes Ligth, bold, condensada, italica Bold y regular.

Categoria tipografica Serif, san serif Sans serif.

Temperatura Calidos, frios Frios y calidos.
Color

Relaciones entre tonos Anédlogos, complementarios, triddicos Complementarios y analogos.
Forma Acabado de la forma Angulares, circulares, planas, organicas Organicas.




iBASTA A LA DEFORESTACION
DE SU HOGARY
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Estructura de la

Ubicacion de la marca

Donde se encuentra la marca grafica
dentro de la imagen o video

Inferior derecha.

Posicion de copys en el diseno

Arriba, en medio, abajo

Arriba y centrado.

informacion
Tipos de copy Titular, subtitulos, cuerpo, Titular.
eslogan, de contacto
. Tipos de personajes repre- hombres, mujeres, nifios, plantas, Jaguar y troncos quemados.
Personaje « 7 )
sentados animales u objetos animados
— . Preventivo.
Tema de la comunicacion Preventivo
Tema ; . Semiformal.
Estilo con la que se Formal, semiformal,
presenta el tema informal
Duracién de las Durante una Unas horas.
publicaciones semana, un mes
. . de 3 a 4 publicaciones diarias.
Tiempo Cada cuanto se realizan Cada dia, cada semana, Z

publicaciones nuevas

cada mes

Horario en que se publica

Si utiliza siempre el mismo horario o es variado,

en caso de ser el mismo, jcual es?

De9amaidam, 12pmaipm, 4 pma

Spm y de 9pm a 10 pm.

) ) ) Emocional.
Estilo del mensaje Tono Emocional, informativo
, i P Facebook.
Pagina web, correo electranico,
Medios digitales redes sociales, animaciones,
videojuegos
Medio y formato Jueg
EaiEtS Video, GIF, animacidn, cartel, Post,
banner digital
T i e : P Asimétrico.
Organ\zaclon de los Composicién Equwlwbr\qL simetria, asime
objetos tria, tensian
i 7 2 Mayusculas.
Tamano Mayusculas, minusculas
Ti fi ) . e Bold.
Ipogratia Estilo de fuentes Ligth, bold, condensada, italica
Categoria tipografica Serif, san serif S 3emt
- Colores calidos.
Temperatura Calidos, frios
Color
Relaciones entre tonos Analogos, complementarios, triadicos Andlogos.
. i rgani n E
Forma Acabado de la forma Angulares, circulares, planas, organicas Organicas y angulares
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Primer estudio
transfronterizo.ii

+ @ St

Dimension

Categorias

TABLA LLAV

Estructura de la

Ubicacion de la marca

Dande se encuentra la marca gréfica
dentro de la imagen o video

Cualquier esquina

Posicion de copys en el disefio

Arriba, en medio, abajo

No tienen una posicién especifica.

publicaciones nuevas

cada mes

informacion
Tias deica Titular, subtitulos, cuerpo, Lamayor parte del tiempo son titulares y a
P PY eslogan dE' contacto veces acompanan de cuerpo.
) Tipos de personajes repre- hombres, mujeres, nifios, plantas, Animales.
Personaje 3 5 :
sentados animales u objetos animados
Tema de la comunicacion Preventivo Preventivo.
Tema . .
Estilo con la que se Formal, semiformal,
Formal.
presenta el tema informal
Duracién de las Durante una Un dia
publicaciones semana, un mes :
: Cada cuanto se realizan Cada dia, cada semana, < 5
Tiempo Dlario o dos veces al dia.

Horario en que se publica

Si utiliza siempre el mismo horario o es variado,
en caso de ser el mismo, jcual es?

11: 00 a 12:00 hrs. / 17:00 a 19:00 hrs.

Estilo del mensaje

Tono

Emocional, informativo

Emocional.

Medio y formato

Medios digitales

Pagina web, correo electronico,
redes sociales, animaciones,
videojuegos

Facebook.

Video, GIF, animacidn, cartel,

Formato ! Post y videos.
banner digital
izacid ilibrio, si i ime- Equilibrio.

Organizacion de los Composicién Equnhhnol,‘ simetria, asime q i
objetos tria, tension,

Tamario Mayusculas, mintsculas Mayusculas, mindsculas
Tipografia Estilo de fuentes Ligth, bold, condensada, italica Boldy regular.

Categoria tipografica Serif, san serif Sans serif,

Temperatura Calidos, frios Frios y calidos.
Color

Relaciones entre tonos Analogos, complementarios, triddicos Complementarios y analogos.
Forma Acabado de la forma Angulares, circulares, planas, organicas Organicas.
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Estructura de la

Ubicacion de la marca

Donde se encuentra la marca gréfica
dentro de laimagen o video

Parte superior.

Pasicion de copys en el disefio

Arriba, en medio, abajo

No tienen una posicién especifica.

informacion
Tipos de copy Titular, subtitulos, cuerpo, La mayor parte del tiempo son titulares y a
eslogan, de contacto veces acompanan de cuerpo.
Paraanie Tipos de personajes repre- hombres, mujeres, nifios, plantas, Animales y plantas.
Y sentados animales u objetos animados
Tema de la comunicacion Preventivo Preventivo.
Tema : i
Estilo con la que se Formal, semiformal,
. Formal.
presenta el tema informal
Duracion de las Durante una Un dia
publicaciones semana, un mes )
- Cada cuanto se realizan Cada dia, cada semana, :
Tiempo Cada 2 dias.

publicaciones nuevas

cada mes

Horario en que se publica

Si utiliza siempre el mismo horario o es variado,
en caso de ser el mismo, jcual es?

Por las tardes.

Estilo del mensaje

Tono

Emocional, informativo

Emocional e informativo,

Medio y formato

Medios digitales

Pagina web, correo electronico,
redes sociales, animaciones,
videojuegos

Facebook.

Formato

Video, GIF, animacion, cartel,
banner digital

Post.

Organizacion de los
objetos

Composicion

Equilibrio, simetria, asime-
tria, tension,

Equilibrio.

Tamario

Mayusculas, mintsculas

Mayusculas, mintsculas

Tipografia Estilo de fuentes Ligth, bold, condensada, italica Bold y regular.

Categoria tipografica Serif, san serif Sans serif,

Temperatura Calidos, frios Frios y calidos.
Color

Relaciones entre tonos Analogos, complementarios, triadicos Complementarios y analogos.
Forma Acabado de la forma Angulares, circulares, planas, organicas Organicas.
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Descripcion

Estructura de la

Ubicacion de la marca

Dénde se encuentra la marca grafica
dentro de la imagen o video

Superior en medio

Posicion de copys en el disefio

Arriba, en medio, abajo

Abajo y centrado

informacion
: i i Titular
Tipos de copy Titular, subtitulos, cuerpo,
eslogan, de contacto
: Tipos de personajes repre- hombres, mujeres, nifios, plantas, Figuita humarial (o determina Bidad o

Personaje ’ : A SEX0)

sentados animales u objetos animados

— . "

Tema de la comunicacion Preventivo
Tema . ) Informal

Estilo con la que se Formal, semiformal,

presenta el tema informal

Duracion de las Durante una Unas horas.

publicaciones semana, un mes

. v de 3 a 4 publicaciones diarias.

Tiempo Cada cuanto se realizan Cada dia, cada semana, p

publicaciones nuevas

cada mes

Horario en que se publica

Si utiliza siempre el mismo horario o es variado,
en caso de ser el mismo, jcual es?

De%ama 10am, 12pmalpm, 4 pma
5pm y de 9pma 10 pm

. . . . . Informativo
Estilo del mensaje Tono Emocional, informativo
o e Facebook
Pagina web, correo electronico,
Medios digitales redes sociales, animaciones,
: videojuegos
Medio y formato Jueg
Eormato Video, GIF, animacion, cartel, Post
banner digital
Organizacion de los i ilibrio, si ia, asime- Proporcion aurea
g Composicion Ec‘]mhbr\c‘:" simetria, asime
objetos tria, tension,
- i . Mayusculas
Tamano Mayusculas, mintsculas

Bold y regular

Tipografia Estilo de fuentes Ligth, bold, condensada, italica
Categoria tipogréfica Serif, san serif Sans Serif
i ; Predomina los colares frios, peri hace
Temperatura Calidos fios uso de tonos calidos.
Color
Relaciones entre tonos Analogos, complementarios, triadicos Complementarios
Forma Acabado de la forma Angulares, circulares, planas, organicas Giganicas




Analisis de contenido de facebook.

Dentro de la estructura de la informacion la
ubicacion de la marca mayormente se loca-
liza en las esquinas de los post, respecto a la
posicién de los copys no existe una ubica-
cion especifica aunque si son colocados por
medio de una reticula y por ultimo el tipo
de copys que utilizan son los titulares.

El tipo de personajes representados son ani-
males, plantas y paisajes.

En su mayoria el tema que se utiliza es pre-
ventivo y el estilo con el que se presenta es
formal e informal.

La mayoria de los post publicados solo du-
ran unas horas ya que realizan constantes
actualizaciones durante el dia 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 afiaden la
parte informativa.

Con respecto a la composicion no existe
preferencia en la organizaciéon de los obje-
tos.

En cuanto a la tipografia hacen variaciones
entre mayusculas y minusculas, en el estilo
de fuente hacen cambios entre bold y regu-
lar y por ultimo en la categoria tipografica
todos hacen uso de sans serif.

Con respecto al color, no existe una prefe-
rencia como tal ya que utilizan colores cali-
dos y frios sin embargo hacen juegos entre
colores analogos y complementarios.
Finalmente el acabado de las formas se ba-
san en formas organicas.

Capitulo 3. Anadlisis de usuario
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fondomexicano

Anilisis de contenido par grupos eocéogicos

infarmacian

Ubecacien de s marca

Dnde =2 encuenfa la marca grafica
dertro de fa imagen o video

Irnageries: supenon @quierda, derecha y
en medio. Yideos centrado,

16 de copys en el diseno

Aariba, en readio, abajo

Algunos astan centradas y o estan en |3
parte inferice derecha y sipenion izquierda

Tipos de copy

Titutar, subtitulos, cuerpo,
eslogan, de contacto

Tibulariss, cuipo y algunas veces de
cantacto,

Tipos de personajes repre-

hombres, mujeras. nifios. plantas,

Animales, figusa hurmana, tustracones v

Peesonae sentadis anurnaes U abjites animades plards,
3 R "
Tema de i comunicscion Prevantive
Te i s mial,
i 3 oo la que e Formal, semifoemal s
senta el lema Irifcrmal
Duracicn de las DCurante una U clia
publicaciones SN, U mes
. iblicacion diaria,
Ylewrtin Caa cuanto se realizan Cada dia, cada semana, 3 pac !

publicaciones nuevas

[ mes

Haorario en que se publica

54 Ubiliz skernpre el misma hor
en cano de ser el msma, joidl es?

i 0 es vaniado,

Sin informacion

Estilo ded meansaje

Tono

Emocional, informative

Inforrniative

e fearimattes

Medios dicplales

Pagina web, cormen elecirinicn,
Tedes sociales, animacicoes,
LBG0E

Instageam.

Formato

Widaa, GIF, anim,
banner digital

Imagenes y videos,

Srgarnzachim delog
ol3jetas

Composs

Eiquadibrio,
tria, tensidn.

etriE, simE

Tamafo

Maytisculas, mindsculas

P Tl maisculas y para cuerio
insculas.

Tipografia Estilo di fuentes Ligth, bald, condensada, itali Bald, reqular y light.
Categora tipogeifica Serif, san seril Sams serif
. La mayar parte hacen v
Temparatur Calidos, frios algunas veces cabdas
Cakon
Relaciones entre fonos Andlogos, complementarios, trisdicos Analogos.
Feding Acabiaido de la forma Angulares, civulares, planas, oiganicss Organicas y angulares.
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Estructura de |a
informacian

Ubdeacian de la marea

Drande e encuentra la marca grafica
dentro de la imagen o video

Inferior derecha,

Pasicion de copys en el disefio

Amiba, en medic, abajo

Centro inferior.

Tipos de copy

Titular, subtitulos, cuerpe,
eslegan, de contacto

Lamayor parte del hempo son titulares ya
weces acompafan de cuerpe,

publicaciones nuevas

cada mes

. Tipos de persanajes repre hombres, mujeres, nifos, plantas, Animales,
Personaje g 3 5
sentados animales u objetos animados
Terma dee la comunicacion Praventive Preventive.
Tema 4 f
Estile con la que se Formal, semiformal, Po—
presenta el tema informal .
Duracién de las Durante una
Un dia.
publicaciones SEITIANA, Un mes
Thmoo Cada cuanto se realizan Cada dia, cada semana, _—

Horario en que se publica

Si utiliza siempre el mismao horario o es variado,

en casc de sor ol mismao, jousl es?

Sin informacién.

Estilo del mensaje

Tane

Emocienal, informativo

Emocional.

Media y farmate

Medios digitales

Pagina web, correo electronico,
redes sociales, animaciones,
wdecjuegos

Instagram.

Formato

Videa, GIF, animacion, cartel
banner digital

Imagenes y videcs

Organizacion de los

Compasizien

Equilibrio, simetria, asme

Use di b simettia, asimetna y praporsicn

chjetos tria, tension, aurea
_ . L Para titulares mayusculas y para cuerpa
Tamario Mayusculas, mindsculas minusculas.
Tipegrafia Estilo de fuentes Legth. bold, condensada, italica Beld y regular
Categoria tipagrafica Serif, san serif Sans serif y quirogeafica,
Temperatura Calidos, frios Frias mayaria) y calidos,
Color
Relaciones entre tonos Analogos, complernentarios, triddicos Complementarios y andlagos.
Forma Acabado de |a forma Angulares, circulares, planas, arganicas Organicas.
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Estruchora de fa

Ubicacion de la marca

Donde 5= en

dentio de la imagen o wdeo

Shenpre va en Ja parte inferics O Supenion
i sea izquiertdi. derecha o en medic.

Posiciin de copys e o diselia

Arriba, en medio, abajo

La mayor parte del tiempo son centrados.

nformacian

Tipos de copy Titular. subtitulos, cusrpe, La rnaor parte del tiempo son titular

oy edogan. de contacto a weces acompafian de cuerpo.
i Tipos de personajes hombres, m nifics, plantas, ales, figura hurmana, ilustrackones y

Peraonaje s plaritas

sentadng animales u chigtos animadas t

Terna de la comunscacion Preventivn Reciphiniy:
Tema Sermiformal,

Estile con la que se Formal, sermsformal

presenta el tema informal

Diuracitin de las Durante una Un dia

publicacicries SETAN, 1N TEs

- : Una publicacicun diasa,
Tiemper Cada cuanto se reaizan Cada dia, toda semana kbl

publicaciones nuevis

cacla s

Horario en que se publica

Siutiliza sieny;

BN casn de i

rismne horano o et varacda.
o, Joudl es?

Sin informadiin,

La g parte de ks post o

Infarmat

Extikcr el mensaje Tono Ermekoni, informative i v oy ematianalas,
Instagra
Pagina web, correa electsénica, rElagram.
hedios digetales redes socialas, animaciones,

Medio y fommalo

widopuege

Formatg

Wide, GIF, animacian, cartel,
banmer digial

Imagenes y videos,

Crganizacion de los

Equilibric, i

b, asime-

Uso de b smetrla, asimetria y proporcidn

Compomckin
ohjetos i Riia, By aured.
. . Para titulares mayusculas y para coerpa
Tarnafio B culis _ f
Paytisoudas, mindsculas el
3 s
Tipegrafia Estilo de fuentes Ligth, biold, conderisada, italica Bold  regular.
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Analisis de contenido de instagram.

Dentro de la estructura de la informacion
la ubicacién de la marca se localiza en su
mayoria en las esquinas de los post sin em-
bargo algunas veces llegan a colocarla en la
parte superior central e inferior central.

Con relacién a los copys en su mayoria los
colocan centrados, el tipo de copy que utili-
zan es de titulo, en segundo lugar cuerpo y
por ultimo subtitulos.

El tipo de personaje mas utilizado son los
animales, después las plantas y finalmente
figura humana y/o ilustraciones.
Mayormente el tema de comunicacién es
preventivo sin embargo hacen uso de la
concientizacion utilizando como estilo del
tema tanto formal como informal.

En cuanto al tiempo, las publicaciones se
realizan diario con duracion de 1 dia, a ex-
cepcion de campanias en donde llega a du-
rar hasta 7 dias. El horario de las publicacio-
nes en esta aplicacion es informacion 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 imagenes como videos.
Sobre la organizacion de los objetos dentro
de la composicion no tienen preferencia por
alguna en especifico.

Respecto a la tipografia hacen uso de las
mayusculas y minusculas sin embargo pre-
domina el uso de las mayusculas, el tipo de
fuente que utilizan mas es regular, le sigue
el bold y al final light, dentro de la catego-
ria tipografica hacen uso de sans serif y en
algunas ocasiones tipografias quirograficas.
Dentro de la categoria del color, en la tem-
peratura hacen uso de tonos frios y calidos
aunque la preferencia va hacia los tonos
frios, cuando se habla de relaciones entre
tonos hacen juegos entre colores analogos
o complementarios sin embargo también
existe una preferencia por los colores ana-
logos.

Finalmente el acabado de la forma se hace
uso de formas organicas.

Capitulo 3. Anadlisis de usuario
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CREACION DE MARCA

Capitulo 4

“Creacion de la marcay
aplicacion de estrategias
de branding”

En este capitulo se dara a conocer el pro-
ceso que se llevd a cabo para el diseiio de
marca y como se aplicaron las estrategias
de branding para lograr el reconocimiento
de la empresa.

Previo a este proceso, se comenzd con la
investigacion de la competencia en donde
se analizaron diversas marcas con el mismo
enfoque. La base de este analisis fue a partir
del modelo de analisis propuesto por Car-
doso la cual se apoya de Villafafie y Chaves
complementandolo con la teoria de Pierce y
de la Torre.

En la siguiente pagina 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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Analisis de la Analisis del Analisis de los

organizacion entorno publicos

Diagnostico de la imagen corporativa

Planificacion de

estrategias para Recopilacion de Andlisis de
recopilacién de informacion informacién
informacion

Disefo de marca grafica

Linguistico Escritural Iconico
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Cromatico

Se trabajo en la imagen corporativa por lo
que para trabajar esto se requeria buscar
una estrategia de branding. La estrategia
gue se escogiod consiste en realizar un anali-
sis de la organizacion, el entorno y el publi-
co ya que el resultado de este analisis nos
ayudara a la identificacion de los usuarios
y de esta manera poder planificar cual sera
la estrategia de recopilaciéon de datos, para
posteriormente analizarlos y lograr una co-
rrecta toma de decisiones en el disefio de la
marca grafica.

El disefio de la marca se baso en la teoria de
Costa la cual propone que la marca se tiene
que trabajar en cuatro partes, lingdistica, es-
critural, iconico y cromatico.

La parte icdnica fue trabajada con base a lo
que nos dice Pierce de la semidtica y lo que
nos dice De la Torre de la semantica, sintac-
tica y pragmatica; para complementar con
la parte de composicion nos basamos en
lo que nos dice Astroza sobre las técnicas
y leyes de composicion e incluyendo lo que
nos dice Paredro sobre la psicologia de las
formas.

El color se trabajo bajo la teoria de Heller
qgue nos habla de la parte psicologica del



color, en donde se argumentan los signifi-
cados en cuestion a emociones de cada co-
lor, lo que transmiten o reflejan y Whelan
habla de la parte armdnica del color, como
es que al realizar combinaciones generamos
cierto tipo de sensaciones.

Debido a que Hueytagreen es una empre-
sa nueva en el mercado, carecia de marca
grafica 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 detecté que hacia
falta trabajar en el branding para que asi 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 bambu que cumpla con los re-
querimientos estructurales de la industria
de construccién, mueblera y agricola.
Sensibilizar al mercado sobre las ventajas
del bambl como material sostenible ante el
cambio climatico.

sFomentar e incentivar a la industria del
bambu en la region nororiental de Puebla.

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

Primarios:
-Clientes
-Directivos
-Empleados

Secundarios:
-Competencia.
-Grupos ecoldgicos
-Proveedores

Terciarios:
-Gobierno
-Comunidad

Capitulo 4. Creacion de marca
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Brief

Fase de Generacién

Nombre del Proyecto

Imagen corporativa de Hueytagreen a partir de la marca grafica y branding

Nomombre del cliente

7 socios del mismo municipio, los cuales anteriormente eran productores de bambu, esta asociacién esta
conformada por una asamblea general (socios y miembros), un consejo de administracion (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 bambu sin embargo también se dedican a la
plantacion, venta de palillos de dientes, regleta y palos de elote.

Ubicacién

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

;Cuales son los productos o servicios que
ofrece?

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

Principales elementos de la Mision de la insti-
tucion o empresa

Informar sobre los beneficios que se pueden obtener de la comercializacién y los usos del bambu.

Principales elementos de la Visién

Generacidon de empleos para la produccién de productos sustentables y de buena calidad y asi obtener
un ingreso econémico dentro de la comunidad.

Definicién del problema

Hueytagreen es una empresa que lleva laborando aproximadamente 1 afio sin embargo es una empresa
que carece de un reconocimiento debido a que carece de marca grafica.

Descripcién del entorno de la empresa o
institucion

Actualmente Hueytagreen cuenta con una infraestructura en Hueytamalco, la cual esta en proceso. Es
una bodega de dos pisos construida con block y para el techado ocuparon culmos de bambu, y laminas.
En la planta baja se encuentran los 3 tanques en donde se realiza el preservado y cuentan con un area
para stock. En la planta alta solo se encuentra maquinaria que se utilizara 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 econémico de A/B que se encuentra dentro de los rangos de edad
entre 25 a 55 aflos de cualquier género, raza y religién que estan interesados en el uso del bambu como una alternativa para reemplazar la madera y/o el
plastico. Dichos empresarios pueden encontrarse dentro de la industria de la construccién, mueblera, o de la creacién de objetos de uso diario como lo
son cepillos dentales, popotes, platos, etc. Se encuentran ubicados dentro de la republica 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 bambu, preocupados por el medio ambiente y a su vez interesados en satisfacer las necesidades
de su publico 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-
vacion. Estos grupos radican en Puebla y mayormente en el municipio de Hueytamalco.

Terciario Proveedores

El tercer grupo de usuarios de Hueytagreen esta enfocado en los proveedores. Son las personas encargadas de proveer todos los insumos
necesarios para el preservado del bambd, también se entiende como proveedores aquellas personas que estan interesadas en vender el
bambu verde para su conservacion. Se encuentran ubicados dentro del interior de la republica pero con mayor alcance dentro de Hueyta-
malco en Puebla.

Externo

Primario | Grupos ecoldgicos

Dentro del publico primario externo se encuentran los grupos ecoldgicos que son un grupo de personas aproximadamente de 25 a 60
afnos, de cualquier género, razay religién, expertos en el ambito ecoldgico, preocupados por la preservacion y cuidado del medio ambien-
te. Su nivel socio econdmico 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 estan enfocadas al cuidado del medio ambiente y la cero contamina-
cion.

Son personas que se preocupan por los demas, por los seres vivos y el planeta.
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Secundario Comunidad

En el publico 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 mas del 50% de la poblacion son hombres. La poblacion en su
mayoria se dedica al cultivo de café Cuenta con poblaciones indigenas, el grupo predominante son los Totonacos seguidos de los nahuas.
Su nivel socioecondmico se encuentra entre Dy D+.

Terciario Gobierno

En el publico terciario externo se encuentra, el gobierno del municipio Hueytamalco que esta conformado por un presidente municipal, un
sindico, 6 regidores de mayoria relativa y 2 regidores de representacién proporcional.

Variables socioecondmicas Variables demograficas Variables psicograficas
ABC1 Género Nivel e estudios
C1,C2,C3 Edad Estilo de vida
D Raza Actitudes
E Religiéon Intereses

Etnia Opiniones

Proyecto de marca y branding

Descripcion del proyecto a realizar

-Creacién de marca
-Papeleria basica
-Aplicaciones de la marca
-Redes sociales.

Disefio de la marca grafica con
manual de identidad

Objetivos de comunicacion

-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 beneficios que da el uso o la sustitucion de ciertos materiales por el bambu.

114



Elementos de Comunicacion visual que se emplearan para resolver el problema

Encuesta a potenciales clientes para recopilar informacion sobre preferencias en formas y colores para la creacién de la marca, creacion del
cuadro de pertinencia para la creacion de la marca y analisis de contenido de grupos ecoldgicos para la creacién de plantillas para el conte-
nido de redes sociales.

Fundamentos tedricos que se deben considerar

Semidtica: Semantica, sintacticay | Haremos uso de la semantica debido a que ésta, estudia la relacién entre el signo y los objetos que la
pragmatica. representan, la sintactica la relacion entre el signo y su estructura y por ultimo la pragmatica que ana-
-Psicologia del color liza los signos en relacion con sus usuarios, haremos uso de la psicologia del color para poder repre-
-Elementos basicos del disefio sentar a través de éste los valores de la marca, se tomara en cuenta su clasificacion de la marca para
bidimensional conocer preferencias ante el publico y en cuanto a composicion nos
-Clasificacién de las marcas ayudaremos de la gestalt y los principios basicos del disefio bidimensional que nos ayudaran con la
-Branding forma ya que nos habla sobre el punto, linea, etc.
Por otro lado el branding nos ayudara con toda la investigacion que se requiera para que la empresa
pueda tener un reconocimiento por parte del publico objetivo

Referencias historicas

Propdsito y funcién del disefio

Desarrollar la marca grafica 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 disefio

Marca que refleje lo natural, la calidad, la venta de bambu preservado y lo ecoldgico

Plan de Disefo de marca

Inventario del manual corporativo y creacion de contenido

-Creacion de marca
-Papeleria basica
-Redes sociales.

Contenido | Contenido
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Marga grafica 2D

Marca grafica 3D

Tipografia corporativa
Tipografia secundaria
Tipografia terciaria
Aplicacion del simbolo R
Colores corporativos
Versiones a color

Versiones monocromaticas
Versiones en escala de grises
Versiones positivo y negativo
Versiones sobre fondo de color
Pantones

Reticula de trazo

Métrica de trazo

Areas de aislamiento
Reducciones

Aplicaciones correcta
Aplicaciones incorrectas
Ejemplos de aplicacién

Creacion de la marcaV

Hojas membretadas
Tarjetas de presentacion
Folder

Papeleria basica

Sello

Aplicaciones de la marca
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Vehiculo (camioneta)

Facebook (portada de facebook, foto de perfil,
plantilla para post)

Instragram (Foto de perfil, plantilla para post)
Lapices germinables

Libretas

Macetas hechas con bambu

Portaplanos de bambu Publicidad
Portavasos de bamu

Pala de bambu

Palillos para dientes hechos de bambu
Soporte de celular de bambu
Separadores de papel germinable
Bolsa de manta

| nventario de post de Facebook (para una duracion de 1 mes)

Beneficios del bambu lera semana
Beneficios del bambu lera semana
Valores 2da semana
:Que ofrece? (productos) 2da semana
Datos acerca del bambu 3era semana
Beneficios del bambu 3era semana
Datos acerca del bambu 4ta semana

;Qué ofrece? (servicios) 4ta semana

Inventario de post de Instagram (para una duracion de 1 mes)
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Beneficios del bambu
Beneficios del bambu
Valores

:Que ofrece? (productos)
Datos acerca del bambu
Beneficios del bambu
Datos acerca del bambu
;Qué ofrece? (servicios)

Tera semana
lera semana
2da semana
2da semana
3era semana
3era semana
4ta semana

4ta semana

Produccion

¢Como sera producido el objeto de disefio?

Condiciones climaticas que afectan a los materiales

El papel para la papeleria basica, puede verse afectada debido a las condiciones de humedad en las
que Hueytamalco se encuentra.

Sistemas de produccién que se van a emplear

Impresion digital

Debido a la facilidad, el formato, precio y la cantidad de impresiones que se va a realizar para esos
formatos.

Laser Para no utilizar ningun otro plastico que pueda afectar la imagen de la empresa, debido a que se
utilizara para el identificador y para el corte de vinil.
Offset En caso de requerir una produccién de folders y tarjetas de presentacidon en mayor cantidad.

Impresion inyeccion de tinta

Para imprimir las hojas membretadas

Materiales posibles a utilizar

Papel / cartulina (diferentes gramajes)

Para la impresion de la papeleria corporativa

Bambli

Para la promocién de la empresa

Vinil adhesivo

Para la rotulacion de unidades

Folder kraft

Para salvaguardar los documentos que se requieran entregar a posibles clientes

Tiempo de realizacién del proyecto:

4 meses
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Personal que participa en el proyecto:

Alumnos:

Cinthya Karina Pérez Diaz

Valeria Texis Juarez

Fabian Ernesto Mendoza Hernandez
Asesoras:

Tania Celina Cibrian 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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Conceptualizacion

Para completar este apartado, se realizé una
investigacion 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, ecoldgico, sustentable, excelencia,
duradero, bambu, responsabilidad, planta-
cion.

Posterior a ello se realizé un cuadro de per-
tinencias el cual contribuye al proceso de
bocetaje de la marca grafica.
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Desarrollo

De acuerdo con la investigacion se determi-
nd que era necesario trabajar en la imagen
corporativa de la empresa para que pueda
ser reconocida por los usuarios finales y asi
trabajar con ella; sin embargo se requeria
primero de una marca grafica, posterior a
esto se decidié que la forma correcta para
poder transmitir la filosofia 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-
l6gicos, parte de ello fue difundir la marca
desde la parte interna como lo es la pape-
leria basica y de forma externa a través de
los promocionales de la empresa, también
se seleccionaron 2 de las redes sociales mas
importantes del mundo las cuales fueron fa-
cebook e instagram, también se trabajo en
los uniformes tanto de los directivos como
el de los empleados y para finalizar la rotu-
lacién de autos y camioneta.

Consideraciones de presupuesto, impre-
sion y formatos.
Papeleria:

- Hoja membretada:

Con el fin de evitar la tala de arboles se de-
termind que las hojas membretadas seran
impresas en una impresora convencional ya
que el papel bond a utilizar sera de la mar-
ca Reprograf pues esta empresa realiza sus
hojas con cafa de azucar lo cual la hace mas
amigable con el medio ambiente.

Precio por caja $706.00

- Folder Kraft (200pza):
Impresién en serigrafia. $748.00

Tarjeta de presentacion (millar)
4x0 Impresion en offset $160.00

Promocionales:

Lapices germinables 100 pza $1,045.00
Libretas (40 pzas) $1,360.00

Macetas hechas con bambu: Impresiéon (50
pzas) $100

Portaplanos: A consideracion del cliente:
Impresion con sello térmico

Portavasos: (30 pzas) $1120.00

Capitulo 4. Creacion de marca

Pala: A consideracién del cliente : Impresion
con sello térmico)

Palillos para dientes hechos de bambu (A
consideracién del cliente) Impresién de em-
paques (50pza) $150.00

Soporte de celular: A consideracion 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 estad 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.

Rotulacion de unidades:
1 camioneta y un auto $1500.00

Automoévil 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 comenzé a
crear combinaciones de conceptos hechas
imagenes que se integraran de manera co-
rrecta y fueran comprensibles en busqueda
del icono que se implementaria a la marca
de Hueytagreen.

= gl Hu?mtanﬁ-

<= , Hueﬁta
o
,-:-i*"*( %‘ é’een

N

A n
N
Vs
w7 Q@gﬁé
# Z‘Eﬁ) B,
A
2 N
B == X

)

oo A

&ng

iz 4

oy
Hﬂ%@f%rm
E% ¥ W7

g



Etapa 2

En esta segunda etapa se busca estilizar de
mejor manera las propuestas, generando la
visualizacion de conceptos como proceso,
bambu, naturaleza, ademas de la creacion
de monogramas a partir de las letras Hy G
de Hueytagreen.

Capitulo 4. Creacion de marca

Etapa 3

Para esta etapa se comenzé con la digitali-
zacion de ciertos bocetos, buscando que los
tamanfios, grosores y la integracion de tipo-
grafia fueran de manera correcta y creando
figuras interesantes a partir de ciertos en-
cuadres a algunos de ellos.
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Evaluacion y ajustes

Para poder llegar hasta esta etapa se tomod
en cuenta el disefo 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 optd por reducir
elementos y jugar con el encuadre, se corri-
gieron grosores, se hizo prueba de repeti-
cion, rotacion y se experimento6 con algunos
colores para darse una idea de cobmo podria
quedar el color final, quedando asi 4 pro-
puestas finales las cuales se sometieron a
una encuesta dirigida al publico objetivo.

En dicha encuesta la preferencia no fue muy
notoria, sin embargo con una mayor acep-
tacion estuvo la opcidon nimero 4, se traba-
jo y estilizé aln mas pero al momento de
generar una medida minima para la reduc-
cion de la marca nos percatamos que no
seria posible utilizarla pues resultaba no ser
funcional en cuestion de que muchos deta-
lles se perdian, fue por eso que se volvié a
trabajar pero con las 3 opciones que habian
tenido una mejor aceptacion.
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Propuesta final

Debido a que Hueytagreen no tenia mision,
visién y valores se opt6 por realizar una en-
cuesta a los empleados y socios de la em-
presa para poder reconocer los conceptos
en los cuales ibamos a trabajar, también se
utilizaron los datos obtenidos para poder
completar la encuesta al publico objetivo.
Dentro de la encuesta que se hizo al publico
se busco la manera de poder conocer como
es que ellos relacionaban los conceptos a
los colores al igual que reconocer el tipo de
formas que les atraian mas y es asi como
pudimos ver en los resultados se encontro
gue la gente tenia 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 icono, la parte de la ecologia y el bam-
bu quedan representados a través de la hoja
que se encuentra ubicado en medio de los
recuadros y por Ultimo podemos observar
la responsabilidad a través del icono ya que
los recuadros forman unas manos entrela-



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

Al final se determino que se utilizaran 2 aco-
modos distintos de la marca grafica para
poder tener mas posibilidades de acomo-
darla en distintos formatos de impresion.

En el caso de Hueytagreen por ser una em-
presa nueva en el mercado, no cuenta con
los recursos econdmicos suficientes por lo
que se pensaron en distintas formas en las
que se podia aplicar la marca en el futuro
sin dejar de tomar en cuenta que la empresa
esta enfocada a procesos sustentables, asi
que parte de la solucién final se utilizaron
productos amigables con el medio ambien-
te como lo soy los promocionales y parte de
la papeleria.

Para los promocionales se tomd en cuenta
el tipo de publico al que va dirigida la em-
presa por lo que se pensé que la manera de
darse a conocer es a través de la transfor-
macion de su propio producto asi que las
ideas propuestas fueron aprovechandose
de la forma natural del bambu ya que no
requiere una produccién tan alta y costo-

sa, ademas para evitar el gasto de tinta, se
pensd 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 ayudara a que la marca quede
plasmada de forma permanente en los cul-
mos y promocionales.

En el caso de los trabajadores se pensd en
un uniforme con la marca grafica bordada
que los ayudara a trabajar mejor en el cam-
po y a los socios dar una mayor seriedad.

Al final el objetivo es que el publico logre
identificar a la empresa como un conjunto
pues en el branding se trata de pensar en
las estrategias ideales a partir de la inves-
tigacion dentro y fuera de la empresa para
poder darse a conocer y poder obtener una
imagen corporativa coherente con la marca
grafica. CONCLUSIONES

@ Hueytagreen®

@ Hueytagreen®

Capitulo 4. Creacion de marca

@D ®
Hueyta
green

Hueyta
green
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@ Hueytagreen®

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA












Hueytagreen es una empresa que se dedica
principalmente al preservado del bambu, sin
embargo uno de sus objetivos es obtener
las certificaciones necesarias para sus plan-
taciones y asi generar mas 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 mision de Hueytagreen es informar so-
bre los beneficios que se pueden obtener
de la comercializacion y los usos del bambu,
la vision es la generacion de empleos para
la produccién de productos sustentables y
de buena calidad con el fin de lograr que
dentro de la comunidad exista un ingreso
econdmico y por ultimo sus valores son la
honestidad, respeto, responsabilidad y equi-
dad, por lo tanto es importante que la ma-

Introduccion

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

El objetivo principal de este manual es que
sirva de apoyo para poder conocer cdmo se
construyo la marca y tomarlo en cuenta al
pie de la letra, también los sistemas de re-
produccién propuestos para la papeleria
corporativa deben respetarse a menos que
exista una opcion mas ecoldgica de la ya
propuesta aqui, 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 asi la
imagen corporativa tenga coherencia.






Marca

Como se mencion6 anteriormente Hueyta-
green es una empresa que se dedica al pre-
servado del bambu y estd preocupada por
las condiciones en las que la tala de arboles
ha afectado el medio ambiente por lo que
ellos proponen al bambd como una alterna-
tiva para eliminar este problema. Los con-
ceptos principales con los que se construyd
la marca fueron: ecologia, bambu, calidad,
responsabilidad y compromiso. Todos estos
fueron obtenidos a partir de la filosofia de la
empresa.

El icono se cred 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 tipografia seleccionada al
ser una fuente con trazos redondeados da
la sensacién de ser algo natural por lo que
se complementa con el icono dando como
resultado el concepto ecologia, la hoja del
icono representa al bambu que es la fuente
principal de trabajo de la empresa y final-
mente podemos observar la responsabilidad
a través del icono ya que los recuadros for-
man unas manos entrelazadas, las cuales re-
afirma el compromiso que tiene la empresa
por cuidar el medio ambiente.



RED DE TRAZO
N

Para la construccion de la reticula se tomo
en cuenta la inclinacién del icono, siendo
ésta de 45° y como valor de X se tomé del
grosor del contorno de la hoja que lo integra.

A=13x B=12x C=10x D=9x E=8x F=7x G=6x H=4x 1=3x J=2x K=1x



68 x

METRICA DE TRAZO

Para la correcta ubicacién y tamafo de la 19.5 x
marca se hace uso del valor de x tomando

ueytag ree

en cuenta el grosor de la hoja del icono y asi

Preservando vida, preservando ba

poder determinar sus medidas correctas en
ambas versiones.

19.5 x

21 x




APLICACION  DEL  SIMBOLO R
]

El simbolo 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 justificar justo entre el inicio del fuste
de laHy el arco de la n de la marca grafica.




AREA DE AISLAMIENTO
N

Con la finalidad de restringir y proteger la
integridad de la marca, se determind un area
de restriccion equivalente a 6 veces el grosor
de la hoja de la marca grafica, por lo que
queda prohibido agregar cualquier elemen-
to que impida la visibilidad de la marca.




TIPOGRAFIA CORPORATIVA

Cronos Pro Bold se escogi6é por sus trazos Cronos Pro BOId

suaves ya que denota amabilidad, siendo
que parte de los conceptos de la empresa es

compromiso y responsabilidad haciz el me- - 3y efghijklmniopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789
17-8%&/[()=¢2.5_-"N*Cc '+ ><



TIPOGRAFIA PRIMARIA

Segoe Ul 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.

Segoe Ul Light

abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

" $%&/()=42.;_-"M*CGT+ > <

Segoe Ul Light italic

abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

i"$%&/()=¢?;i - "M Cg'+'><

Segoe Ul Semilight

abcdefghijkimnAopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

li"$%&/()=2.;_- MGG+ ><

Segoe Ul Semilight italic

abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

1i"$%8&/()=¢?.;_- " M*Cc '+ ><

Segoe Ul

abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789
l"$%&/(=¢ 25" A*CET+7> <

Segoe Ul italic

abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

1i"$%&/0=¢2.;;_-"N*Ce '+ ><

Segoe Ul Semibold

abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

11"$%&/()=¢2.5_-"MCc +'><

Segoe Ul Semibold italic

abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

1i"-$%&/()=¢?.c;_-"NCe + ><

Segoe Ul Bold
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789
15"$%8/()=¢2.5;_-"A*Cg + > <

Segoe Ul Bold italic

abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

1i"$%&/(0=¢2.cr - "M*Ce "+ ><

Segoe Ul Black

abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789
17-8%&/()=¢2.5:_-"A*Cg + ><

Segoe Ul Black italic

abcdefghijkimniiopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

5" -8%&/()=¢2.5;_ - "N *Ce T+ ><



TIPOGRAFIA SECUNDARIA

Helvetica es la fuente secundaria debido a
que puede ser encontrada en la mayoria de
computadoras, también es una fuente que
tiene una familia lo suficientemente amplia
como para poder ser utilizada para textos
largos y titulos, ademas de ser una fuente
leible y legible tanto para textos impresos
como digitales.

Helvetica

abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

117 $%&/()=¢?.;;,_-"NCe '+ ><

Helvetica Light Oblique
abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

1i"8%8&/)=¢?.:;_-"NCg '+ ><

Regular

abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

li"$%&/()=¢,?.:;_-"NMCg" + ><

Oblique

abcdefghijkimnrfiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

1i"8%8/)=¢ ?.:;_-"MCg '+ ><

Bold

abcdefghijkimnihopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

1i7-$%&/()=¢ ?.:;_-"MCc '+ ><

Bold Oblique

abcdefghijklmnhAopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

1i7-8%&/N)=¢ ?.;;_-"MCe '+ ><



MARCA 2D .
@ Hueytagreen
_ Preservando vida, preservando bambd

La marca 2D se construyé con la finalidad de
implementarla o aplicarla en la mayor canti-
dad de formatos posibles.

Hueytagreen’

Preservando vida, preservando bambu

Hueyta
green

Hueyta
green



MARCA 3D
N

La marca 3D se hizo con la finalidad de po-
der hacer uso de ella en una pagina web

para agregarle mayor dinamismo Hu ey t a g r een@

Preservando vida, preservando bambu

®

Hueyta
green



COLORES CORPORATIVOS
I

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

PANTONE: P24 -8C
R: 241 C: 0%
G: 132 M: 57%
B: 15 Y: 97%

K: 0%
#F1840F

PANTONE: P151-16 C

R: 81 C:72%

G: 153 M: 16%

B: 51 Y: 100%
K: 2%

#519933



VERSIONES A COLOR
N

A continuacidn 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 finalidad de respetar los conceptos
gue rigen esta empresa.

@ Hueytagreen’
@ Hueytagreen’
@ Hueytagreen’

@ @@

Hueyta Hueyta
green green



VERSIONES MONOCROMATICAS
|

Las versiones monocromaticas al igual que @

las variaciones de color, fueron creadas con ®
la finalidad de utilizarse en impresion a una @ Eﬁ?’:ﬁﬁrﬁfﬂ Hueyta

sola tinta o en fondos que puedan dificultar green
su correcta lectura al utilizar la marca con los
colores principales.

@ Hueytagreen® @ @ Hueytagreen®

Preservando vida, preservando bambii Hueyt a Prosarvande vida, presarvando bambid

@ Hueytagreen®

@ Hueytagreen®

Preservande vida, presarvando bambd




ESCALA DE GRISES

e @ Hueytagreen® @ Hueytagreen®

Preservando vida, preservando bambi Preservando vida, preservando bambu

La version de la marca en escala de grises
sirve para poder utilizarla en medios de im-

presion que solo cuente con tinta negra. @ Hueytagreen® @ Hueytag reenh

Preservando vida, preservando bambii Preservando vida, preservando bambu

@ Hueytagreen® r?f’*‘a I I\Iu,li’i'*‘;;?ﬂ ;«mgﬁ 'm'n.

N7 4
Preservando vida, preservando bambii Ax%_a Pr

@ @ D

Hueyta Hueyta Hueyta
green green green

® ® V7
@ @ “”’3
A\//,

Hueyta Hueyta Hueyta
green green een

d'
*_”;‘ﬁ



FONDO DE  COLOR  OBSCURO
N

En caso de que el fondo a utilizar sea en un @ Hueytagreen®
tono obscuro es importante que la marca Preservando vida, preservando bambi

sea en color blanco o la marca original con
un contorno blanco.

- Hueytagreen®

Preservando vida, preservando bambi

@ Hueytagreen’

@ Hueytagreen®




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.

Preservando vida, preservando bambu




FONDO DE COLOR CLARO
N

Para el uso de la marca en fondos claros,

ésta puede ser utilizada con contorno blan- &
co y en el caso de fotografias hacer uso de @ Hueytagreen
un color translicido que permita la nitidez

de la marca.

Preservando vida, preservando bambu

@ Hueytagreen;

@ Hueytagreen;




FONDO DE COLOR CLARO
N

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

@ Hueytagreen®

Preservando vida, preservando bambi




APLICACIONES CORRECTAS
|

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

Hueytagreen’

Preservando vida, preservando bambu

Hueytagreen’

Preservando vida, preservando bambu

Hueytagreen’

@D N
Hueyta @
green




APLICACIONES INCORRECTAS
|

Preservando vida, preserv:

@ Preservando vida, preservando bambu
@ ®:
Preservando vida,

Con la finalidad de respetar los conceptos
de la imagen corporativa se ejemplifica la
forma incorrecta de modificar los elementos
graficos.

Preservando vida, preservando bamb

2sa1d ‘epja opuensasald

Huejta FipeXxi=
ree
y v
@




REDUCCION

N

La marca principal tiene una reduccién mi- T

nima permitida de 6 cm de largo, mientras @ mmw?:m grm
| SRR
[

que en la version a 2 lineas es de 2.5 cm. 6cm |
En ambos casos se establecen dichas reduc-

ciones minimas para que no se pierdan ras-

s detamar Hueytagreen

Preservando vida, preservando bambu

®
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PANTONE
P 24-8C

PANTONE
P 24-8C

PANTONE
P 24-8C

PANTONE

P 24-8C

PANTONE
P 24-8C
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PANTONE
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PANTONE
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PANTONE
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PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
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PANTONE
P 151-16C

PANTONE
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PANTONE
P 151-16C

PANTONE
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PANTONE
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PANTONE
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PANTONE
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PANTONE
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PANTONE
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PANTONE
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PANTONE
P 151-16C

PANTONE
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PANTONE
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PANTONE
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PANTONE
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PANTONE
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PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C

PANTONE
P 151-16C
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HOJA MEMBRETADA
T Hueytagreen®

FICHA TECNICA

Formato: Hoja carta (21.57x27cm)

Sistema de impresion: Inyeccidn de tinta.
Sistema de color: Seleccion de color
Soporte: Papel bond de 75g, marca Repro-
graf o Escribe verde

Avenida principal Ayahuaio 44 . e = X
@ 2280909122 118090

Hueytamaico, Puebla. CP: 73580

@ nfehueytagresn@amail.com




TARJETA DE PRESENTACION
N

FICHA TECNICA

Formato: 9x5cm

Sistema de impresién: Offset.
Sistema de color: Seleccion de color
Soporte: Sulfatada 12 pts.

Hueyta

green

Avenida principal Ayahualo
© #44, Hueytamalco, Puebla.
CP: 73580

® 22-21-02-56-99 / 22-40-80-98-91

& infohueytagreen @gmail.com




FOLDER
N

FICHA TECNICA

Formato: 23.5x29.5cm

Sistema de impresién: Serigrafia
Sistema de color: Separacion de color
Soporte: Papel craft.

@

Hueytagreen®

Preservando vida, preservando bambu
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UNIFORMES
N

La finalidad 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.
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PROMOCIONALES




PROMOCIONALES
N

Con la finalidad de promocionar la marca a
traves de objetos funcionales y afines al pro-
ducto que trabaja Hueytagreen, se han con-
siderado que en su mayoria sean provenien-
tes del bambu, esto para disminuir el costo
de produccién 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.




@ Hueytagreen® @ Hueytagreen’

Presarvando vida, preservando bambi Preservando vida, reservando bambi

Tel: (222) 102 5599 Tel: (222) 102 5599
B @ Hueytagreen
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AUTOMOVILES




AUTOMOVILES
|

En el caso de los automoviles 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.
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@ Hueytagreen,

Preservando vida, preservando bambu

:{QUE OFRECE
HUEYTAGREEN?

< Produccion

< Selecciony
preservacion

< Procesamiento y
elaboracion de
productos.



@ Hueytagreenig

Preservando vida, preservando bambu

:SABIAS QUE...?

Casi todos los hambiies
son erectos.

Algunas especies tienen
tallos flexionados en
las puntas.

Algunos crecen en forma
aglutinada.

@ Hueytagreen,

Preservando vida, preservando bambu

NUESTRA MISION

Obtener un producto
sustentable y de calidad,
generando empleos para un
mayor ingreso econémico en
la comunidad, informar sobre
los beneficios que se pueden
obtener de la comercializacion
y el uso del bambi.



@ Hueytagreeng

Preservando vida, preservando bambu

;CUALES SON
LOS BENEFICIOS
DEL BAMBU?

Del bambu podemos obtener
alimento, ropa, material para
construccion, celulosa para
papel y medicinas.

Hueytagreen;

Preservando vida, preservando bambu

:QUIEN ES
HUEYTAGREEN?

Es un proyecto en |a
sierra Nororiental de Puebhla.

Busca promover la industria
del bambi.

Realiza inmunizacion y
secado de culmos maderables.



@

;SABIAS QUE...?

En México hay especies
nativas de bambii.

Se tiene registro de 36
especies lefiosas y cuatro
especies de hambies
herbaceos.

@ Hueytagreen;

Preservando vida, preservando bambu

VALORES DE
HUEYTAGREEN

En Hueytagreen nos
hablamos con respeto y
honestidad. La equidad y la
responsabilidad nos ayudan
a tener una sana convivencia
entre trabajadores y clientes.



®

;CUALES SON
LOS BENEFICIOS
DEL BAMBU?

<> Crecimiento rapido

<> Absorbe hasta dos
toneladas de Co2

< Natural

< Ecoldgico



INSTAGRAM
N

@ Hueytagreen®

Preservando vida, preservando bambii

:{Quienes somos?

En Hueytagreen siempre
nos hablamos con

RESPETO y HONESTIDAD.
La EQUIDAD

y RESPONSABILIDAD
nos ayuda a tener

una sana convivencia

entre trabajadores y clientes.



@ Hueytagreen’

Preservando vida, preservando bambui

ADEMAS

La ropa fabricada con esta celulosa
ELIMINA los malos olores
que transpira el ser humano.

@ Hueytagreen’

La celulosa del bambu sirve para fabricar.
¢ Ropa

¢ Papel

¢ Material medico



@ Hueytagreen’

:{Quienes somos?

Hueytagreen

La industria
del bambu.

@ Hueytagreen’

Nuestros mejores culmos son
seleccionados,

desde su nacimiento hasta
su preservado,

para entregarte

la mejor calidad.




@ Hueytagreen’

El bambu es llamada
“La planta de los

iSabias que?

— @ Hueytagreen®

Estamos comprometidos

con el planeta

pues nuestros productos

es resultado de la preservacion
del bambu.

Contamos con:

* Reglilla

* Esterilla

* Palillo para brocheta
* Palillo para incienso
* Palillo para elote




Preservando vida, preservando bambu

@ Hueytagreen® :iQuienes somos?
Preserando vida, preservando bamu @ Hueytagreen®

Através de la

INMUNIZACION
y SECADO

de culmos

maderables o
y desarrollar El bambu tiene

la cadena la capacidad de resisitir
productiva hasta 12,000 kg/cm2
en tension a lo largo
del tallo, por lo que es
ideal para CONSTRUCCION.

HUEYTADATO




@ Hueytagreen®

:Sabias que?

CRECE

1 METRO DIA.




Conclusion

Hueytagreen es una empresa que inicid
como un proyecto de la fundacién La Espe-
ranza del Mafiana A.C. y gracias a que esta
fundacion impulsa proyectos es como nacio
Hueytagreen.

Como ya se sabe el objetivo es desarrollar
la marca grafica 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 asi como se determind los
medios adecuados para plasmar la marca y
esta sea reconocida.

El disefio de marca pasé por cambios dis-
tintos, se queria 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
optd por encerrar una hoja en 2 rombos
entrelazados que pareciera formar un espi-
ral que da la sensacion de continuidad a la
par que también se logra ver la unién y para

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

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

Capitulo 4. Creacion de marca
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Glosario

Branding.

Acciones relacionadas con el proposito, los
valores de la marca y el posicionamiento,
creando una conexion con el publico para
influir 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 fistuloso y articulado de las grami-
neas.

Guadua.

Planta graminea parecida al bambu que
tiene un tallo arbéreo, espinoso y lleno de
agua, que suele medir hasta 20 m de alto
por 20 cm de ancho; se utiliza en la cons-
truccion de instalaciones rurales.

Imagen corporativa.

comprende el posicionamiento de una
compafiia en un mercado y la percepcién
que sus consumidores, competidores y el
resto de la poblacidn tengan en referencia a
su actividad econémica y el modo en que la
desarrollan.

Legibilidad.

Cualidad de lo que es legible.

Marca grafica: Es el conjunto de elementos
visuales que engloban y constituyen el as-
pecto visual de una marca.

Preservacion.

Proteccion o cuidado sobre alguien o algo
para conservar su estado y evitar que sufra
un dafio o un peligro.

Sostenibilidad. Cualidad de sostenible, es-
pecialmente las caracteristicas del desarro-
llo que asegura las necesidades del presente
sin comprometer las necesidades de futuras
generaciones.



Fuentes de informacion

Blanco, P. T., & Herrera, S. J. (2013). Imagen cor-
porativa: influencia en la gestién empresarial (2.a
ed.). Madrid, Espafia: ESIC Editorial.

Bride M. (1994). La armonia en el color. Nuevas
tendencias. Guia para la combinacion creativa de
colores Mexico.

Capriotti, P. (2009). Branding corporativo, Fun-
damentos para la gestion estratégica de la iden-
tidad corporativa. Santiago, Chile: Andros Impre-
sores.

Castrezana, Cardoso, Lichtle, N., A. ,. M. (2011).
Disefio y Marca. Puebla, México: Direccion de fo-
mento editorial.

Chaves, Belluccia, N., R. (2003). La marca corpo-
rativa. Buenos aires, Argentina: Editorial Paidds
SAICF.

Costa, J. (2004). La imagen de marca «Un feno-
meno social». Barcelona, Espafa: Ediciones Pai-
dos Ibérica.

De la Torre y Rizo, G. (1992). Lenguaje de los
simbolos graficos. Introduccién a la comunica-
cion visual (Tera ed.). México, México: Limusa.

Lebendiker, A. (2010). Marca e identidad, dos pi-
lares para vender mas (Vol. 3). Buenos Aires, Ar-
gentina: Arte grafico.

Sanders, C. (1974). La ciencia de la semidtica .
Buenos Aires, Argentina: Nueva Vision.

Astroza, C., Kloss, N., Urcelay, F. (2009) Técnicas y
leyes compositivas. Santiago de Chile: Universi-
dad Diego Portales

Sitiografia

Bamboo Australia. (2012). (Fecha de consulta:
06, Octubre de 2020) [en linea] Direccion URL:
https://www.bambooaustralia.com.au/about-us/

Bambu Colihue. (s. ). ). (Fecha de consulta: 06,
Octubre de 2020) [en linea] Direccion URL: ht-
tps://www.bamboobiz.cl/bambu-colihue/

Be bamboo Conocenos. (2017) (Fecha de con-
sulta: 17, Febrero, 2020) [en linea] Direccién URL:
https://bebamboo.com.mx/conocenos/

Casa & Bambu. (s. f.). (Fecha de consulta: 06, Oc-
tubre de 2020) [en linea] Direccion URL: https://
www.casaebambu.com/tratamento-de-bambu

Doppler. (2014). Branding el Paso a Paso para
construir marcas inolvidables. (Fecha de consul-
ta: 23, Abril, 2020) [en linea] Direccion URL: ht-
tps://www.fromdoppler.com/resources/ebooks/
ebook-branding.pdf

Galan, J. S. (2015). Business to Business (B2B).
(Fecha de consulta: 17, Febrero, 2020) [en linea]
Direccion URL: https://economipedia.com/defi-
niciones/business-to-business.html

Guadua Bamboo. (s. f.) About Guadua Bamboo.
(Fecha de consulta: 20, Febrero, 2020) [en linea]
Direccion URL: https://www.guaduabamboo.
com/about-guadua-bamboo

Global Bamboo Products. (2015). (Fecha de con-
sulta: 06, Octubre de 2020) [en linea] Direccion
URL:  http://globalbambooproducts.com/con-
tact/.

Hardy, E. (2015) Magical houses, made of bam-
boo. (Fecha de consulta: 23, Febrero, 2020) [en
linea] Direccién URL: https://www.ted.com/talks/
elora_hardy_magical_houses_made_of bamboo

Hernandez, R. (2012). Branding sustentable.
(Fecha de consulta: 18 febrero de 2020) [en li-
nea] Direccion URL: https://www.redalyc.org/
pdf/342/34223328007.pdf



IBUKU. (s. f.). (Fecha de consulta: 17, Febrero,
2020) [en linea] Direccién URL: http://ibuku.com
KPMG. (2018) Pacto Mundial. (Fecha de consul-
ta: 22, Febrero, 2020) [en linea] Direccion URL:
http://www.pactomundial.org.mx/site/wp-con-
tent/uploads/2018/03/KPMG-Estudio-Desarro-
llo-Sostenible-en-Mexico2018.pdf

Medina, A. (2014) Usa la magia de las 5 las C's en
tu branding: Andy Stalman. (Fecha de consulta:
20, Febrero, 2020) [en linea] Direccion URL: ht-
tps://www.altonivel.com.mx/marketing/41527-
usa-la-magia-de-las-5-c-en-tu-branding-andy-
stalman/

MOSO. (s. f) MOSO®: World leading in bam-
boo. (Fecha de consulta: 20, Marzo, 2020) [en li-
nea] Direcciéon URL: https://www.moso-bamboo.
com/es/moso/

Natura. (s.f). Pagina web de Natura. (Fecha de
consulta: 17, septiembre, 2020) [en linea] Direc-
cion URL: https://www.natura.com.mx

Our Bamboo Straws. (s. f.). (Fecha de consulta:
17, septiembre, 2020) [en linea] Direccién URL:
https://www.junglestraws.com/our-farm-2

Tare (s.f.) Recuperado de (Fecha de consulta: 11,
septiembre, 2020) [en linea] Direccion URL: ht-
tps://www.facebook.com/taregrocery

TieBam. (s. f.). (Fecha de consulta: 11, septiem-
bre, 2020) [en linea] Direccién URL: https://tie-
bam.com/

Paredro (2019). (Fecha de consulta: 6, abiril,
2020) [en linea] Direccién URL: https://www.pa-
redro.com/sensaciones-de-las-figuras-geome-
tricas-segun-la-psicologia-de-la-forma/

Pounamu. (s. f.). (Fecha de consulta: 11, septiem-
bre, 2020) [en linea] Direccién URL: https://www.
pounamu.com.mm/#treatment

Sanchez, J. (s.f.) Business to Business (B2B) (Fe-
cha de consulta: 26, Marzo,2020) [en linea] Di-
reccion URL: https://economipedia.com/defini-
ciones/business-to-business.html

White, R. H. (2020, abril 22). Branding sustenta-
ble | Revista del Centro de Investigacion de la
Universidad la Salle. (Fecha de consulta: 7, Fe-
brero, 2020) [en linea] Direccion URL: http://re-
vistasinvestigacion.lasalle.mx/index.php/recein/
article/view/100

World Bamboo. (2020). (Fecha de consulta: 06,
Octubre de 2020) [en linea] Direccion URL: ht-
tps://worldbamboo.net/bambook



