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La importancia de la marca Elektra en el mercado guatemalteco
y en sus diferentes tiendas a nivel latinoamericano, se da a
conocer la nueva imagen de Elektra en el ano 2008, iniciando con
su logotipo, respetando la imagen especifica de Elektra. Tomando
en cuenta que Elektra es una marca fuerte, mediante la cual se
muestran valores y atributos de confianza, formalidad, libertad,
alegria y dinamismo.

En esta investigacion se plantearon interrogantes que fueron
resueltas mediante guias, que permitieron el analisis de la nueva
imagen visual de Elektra y su implementacion en la campana

r J “Elektra equipa 50 casas” en el ano 2008. Asi también se
observo su imagen visual, en la cual se evallla como fue aplicado
v el concepto de “libertad de eleccion.”, confrontando su concepto
HES“MEN anterior de “confianza” y su aplicacion en dicha campana,
manteniendo elementos graficos, tales como el imagotipo, uso

de colores calidos y eje horizontal.

Asi mismo, se definié la forma en la cual se llevo a cabo la
estrategia de la marca en cuanto a la comunicacion de la nueva
imagen de Elektra, que surgio por la necesidad de estandarizar
la marca en los diversos paises donde existe grupo Salinas y en
donde a través de su material grafico se transmitiéo el mensaje
de ayuda y solidaridad y que se dio en momentos dificiles en los
que Guatemala estaba pasando debido a desastres naturales.
La promocion se orientéo segin la necesidad de ese
momento , en el cual se di6 a conocer la nueva imagen
y la implementacion de de la nueva imagen de Elektra la
cual fue implementada en piezas tales como: catalogos,
mupies, vallas, banners, anuncios de pasarela y de bus, etc.,
logrando un impacto grande e importante en ese momento.
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Para analisis de dicha imagen se elaboraron intrumentos de
investigacion como: entrevistas y guias de observacion con la cual
se llegaron a resolver las interrogantes planteadas, determinando
cual fue el proceso llevado parala nhuevaimagen visual de la marca
Elektra en el ano 2008, evaluando la imagen visual de Elektra y
su concepto, asi como su aplicacion dentro de su estrategia de
marca en la campana “Elektra equipa 50 casas”.
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Elektra es una marca reconocida por servir al mercado
guatemalteco, ofreciéndo productos electrodomésticos a bajo
precio. Esta marca nace hace 14 anos, ampliando su marca en
Guatemala, la cual la lleva a ser una de las mejores empresas
lideres en el mercado.

Desde su inicio Elektra, supo romper con los esquemas
tradicionales e introducir el concepto innovacion en el mercado
guatemalteco, contando con varias tiendas, lo cual le ha
permitido ganarse la admiracion e identificacion de muchos
guatemaltecos.

‘ J ”~
E - INTR“““GGI“N Elektra es una empresa que pertenece a la corporacion “Grupo

Salinas”, la cual incluye a la empresa Elektra, Banco Azteca e
Italica.

Elektra, al ser una gran empresa que cuenta con varios giros
de negocios, es imposible pensar que exista una solucién en
el mercado que resuelva todas sus necesidades, de ahi que se
decidiera desarrollar un sistema in house, en el cual la columna
vertebral del Grupo lo constituye su sistema denominado ADN
una sola aplicacion que resuelve y/o da servicio a varios negocios
dentro de la organizacion:

En la area comercial: Elektra, Bodega de Remates, Salinas y
Rocha, Ita-lika (Motos) y FAW (venta de autos).

En el area de servicios: Western Union, Dinero Express, Orlandi
Valuta, Vigo y Garantia Extendida. Y en la parte financiera: Banco
Azteca, Seguros Azteca y Afore Azteca.

A diferencia de la mayoria de los bancos, los créditos que se

otorgan en Banco Azteca se calculan con base en la capacidad
de pago semanal, disenado para trabajadores que reciben un

3 Lelektra



pago semanal. Los pagos semanales permiten liquidar su cuenta
a tiempo, y comprar articulos que por el flujo de efectivo no seria
posible adquirir con un crédito mensual.

Elektra le ha otorgado crédito a sus clientes mediante planes de
pagos semanales a plazos de 13 a 53 semanas. Cabe resaltar
que el éxito del plan de crédito de Elektra se atribuye al estricto
control del mismo, asi como al hecho de que el 25% de todas
las solicitudes de crédito son rechazadas. La empresa considera
que sus planes de financiamiento ofrecen las condiciones mas
favorables del mercado y que se comparan favorablemente con
aquellos ofrecidos por sus competidores. La politica de ventas a
crédito consta de varios pasos, a saber: a) llenar la solicitud de
crédito y anexar una identificacion, comprobante de ingresos y
copia de las escrituras de algun inmueble; b) firmar pagarés; vy,

c) un aval. El jefe de crédito de Elektra es el responsable de verificar
toda la informacion. Ademas, es necesario que algiin empleado de
Elektra visite la casa del solicitante. Gracias a estos procedimientos,
a lo largo de los dos lltimos aios, las cuentas dudosas del grupo
no han rebasado los niveles de 4.0% de las ventas y 9.0% de las
cuentas por cobrar. Cabe mencionar que el monto maximo que se
otorga en crédito es de Ps$ 5,000 y que los pagos semanales no
pueden ser superiores al 20% del ingreso semanal del cliente.
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En los ultimos veinte anos los enormes cambios tecnolégicos
trajeron el auge de la informacion, que provoco en la vida de
las personas un bombardeo nunca experimentado por las
generaciones anteriores.

Las consecuencias de este fenomeno repercutieron en el mercado
de distintas maneras, creciendo como competencia y economia
global, mercados excesivamente segmentados, aceleracion de
los ciclos de vida de los productos, cambio de habitos y actitudes
de los consumidores, la informacion que recibe el consumidor
es tanta que se dificulta discernirla.

\ PlANTEAMIENT" Los tiempos actualmente han cambiado, las épocas en que se
desarrollaban productos se lanzaban y mantenian mucho tiempo

en el mercado, han desaparecido. Es por eso que se debe renovar
nEl P““BIEMA constantemente una marca, la que segun Serrats (2006), se
muestra como clave de gran importancia, permitiendo consolidar

la marca en el mercado diferenciandola de la competencia,
que requiere que la identidad grafica de una empresa refleje
los elementos intangibles como lo son: la filosofia, el valor, la
credibilidad y la singularidad, componentes que convierten en
Unica a la marca.

Es por ello que se requiere del diseno grafico, que es la disciplina
u oficio dirigido a idear y proyectar mensajes visuales, que se
canalizan a través de diferentes medios de comunicacion, para
llegar a crear una identidad grafica reflejada en su publicidad,
que llegue a su publico objetivo.

A
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Como comenta Colmenares (2008), la identidad grafica es
importante porque aporta opciones clarasy definidas, es un medio
para facilitar el proceso de eleccion, certidumbre de calidad,
asimismo es importante para las empresas, pues es un activo
estratégico, porque vende. En la actualidad diversas companias
desean mantenerse en el liderazgo y desarrollar marcas fuertes
para dominar e incrementar sus activos, lo que lleva a realizar
estrategias para mantenerlas y generar un valor economico, con
lo que se requiere una renovacion constante de la marca.

Esto significa que hay que actualizarse en todo lo referente al
servicio y producto.

Segin Wells (2006), la estrategia de marca es un proceso
metodologico, el cual se toma en cuenta a la hora de lanzar un
producto al mercado para cumplir una meta especifica en un
tiempo especifico. Dicha estrategia de marca, comenta Alfonsogu
(2008), se establece sobre un capital que la marca posee y sobre
los efectos que ejerce en el consumidor y su comportamiento,
para que mientras mas amplio sea el conjunto de asociaciones
que forman el capital, mayor sea la calidad percibida en el
producto, y cuanto mas elevada sea su notoriedad y mas amplia
la base de clientes fieles, habra mas posibilidades de extender la
marca.aparte dentro de esa estrategia de marca esta inmersa
una estrategia de comunicacion que comenta Garcia (2001),
se traduce de forma comprensible al publico objetivo,
con fines comunicacionales de la empresa anunciante.
Esto se logra elaborando un documento escrito que
debe enfocarse a largo plazo estableciendo una red
de comunicaciones eficaces constituyendo la base
del éxito, para transmitir con claridad sus objetivos y
proyecciones, a través del diseno e implementacion de

una estrategia de comunicacion eficaz, la cual requiere de
un conocimiento técnico profundo a nivel organizativo de
donde surge la imagen visual distintiva de una marca que,
segln SosLogoDesign (2008), es la firma de una compaiiia que
se puede aplicar a cualquier tipo de material impreso o visual.

La imagen visual, permite que la marca de la empresa sea
reconocida y sea mejor recordada por clientes.

Debido a la relevancia de lo anterior surge la inquietud de estudiar
el caso de la compania Elektra, que dentro de su estrategia de
marca, tomo la decision de realizar el cambio de su imagen
visual, la cual fue implementada por primera vez en la campana
“Elektra equipa 50 casas”.

Esta imagen, asi como la campana, fueron realizadas por llatina,
empresa inhouse dentro de Elektra, en el ano 2008, en donde se
tuvo la participacion tanto de mercadologos como disehadores
y un equipo multidiciplinario donde se buscé la expansion de
la marca a nivel latinoamericano y en la cual se aplicé una
comunicacion a través de piezas de diseio, tales como catalogos,
volantes, afiches, muppies, banners y mantas, logrando asi una
aceptacion por parte del grupo objetivo, surgiendo las siguientes
interrogantes:

- ¢, Cual fue el proceso llevado a cabo para crear la nueva imagen
visual de la marca Elektra?

-¢, Qué caracteriza a la imagen visual y su concepto dentro de la
estrategia de marca en la campana “Elektra equipa 50 casas’?

-¢, CoOmo se aplica la estrategia de marca en la comunicacion de
la nueva imagen de Elektra, en la campana “Elektra equipa 50
casas” ?
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Pa)
= OBJETIVOS

- Determinar cual fue el proceso llevado a cabo para crear la nueva
imagen visual de la marca Elektra en el ano 2008.

- Evaluar la imagen visual y el concepto de la marca Elektra
dentro del desarrollo de la campana “ Elektra equipa 50 casas”.

- Definir como se aplicé la estrategia de marca en la comunicacion
de la nueva imagen de Elektra en la campana “Elektra equipa 50
casas”.

Estos objetivos estan determinados a cumplirse en un plazo de
tiempo de 6 meses.

Celektra



4.1. SUJETOS DE ESTUDIO

Las siguientes personas fueron sujetos de estudio seleccionados
por ambito, con la cual se obtuvo informacion sobre Elektra:

Creativo de la empresa Elektra: Axel Mazariegos, quien
proporciono informacion sobre la nueva imagen visual de Elektra,
sobre la estrategia de marca y proporcioné las piezas necesarias
para la investigacion.

s Gerente de Mercadeo y Asistente de Mercadeo de la empresa
r J Elektra: Fernando Barrios y Brenda Pérez, respectivamente,
\ 1 quienes brindaron informacion sobre el proceso llevado a cabo
METonolnﬁln para crear la nueva imagen visual de Elektra en el ano 2008 e
informacion sobre la estrategia de la marca Elektra y lacampana

“Elektra equipa 50 casas”.

4.2. OBJETOS DE ESTUDIOS

A continuacion se presentan los objetos de estudio a través de los
cuales se analizo la imagen visual y concepto de la marca Elektra:
su antiguo logotipo y actual logotipo, asi como suimplementacion
en las piezas de diseno relacionadas con la campana “ Elektra
equipa 50 casas”, que incluye:

- 1 Volante

- 1 Catalogo

- 1 Mupi

- 1 Anuncio de bus.

- 1 Banner

8 Lelektra



4.3

INSTRUMENTOS

Los instrumentos que se utilizaron fueron los siguientes:

GUIA DE ENTREVISTA: Elaborada para el Creativo de la Marca
Elektra, Axel Mazariegos, realizada con una cantidad de 9
preguntas abiertas (ver anexo 1). Con la cual se determiné el
proceso llevado a cabo para la creacion de la nueva imagen
visual de Elektra en el ano 2008 y su estrategia de marca.

GUIA DE ENTREVISTA: Para entrevistar en forma conjunta
al Gerente de Mercadeo Fernando Barrios y Asistente de
Mercadeo Brenda Pérez, realizada con una cantidad de 17
preguntas abiertas (ver anexo 2), con la cual se defini6 como
se aplico la estrategia de marca en la comunicacion de la
nueva imagen de Elektra en la campana “Elektra equipa 50
casas’.

GUIAS DE OBSERVACION: Elaboradas con preguntas de
seleccion miltiple, tablas de evaluacion cualitativayevaluacion
semantica, realizada con una cantidad de 20 preguntas, con
las cuales se evalué la imagen visual de Elektra y las piezas de
la campana “Elektra equipa 50 casas”.

4.4 PROCEDIMIENTO

Planteo del problema y objetivos de investigacion.
Elaboracion de la metodologia.

Recopilacion de informacion tedrica y experiencia de diseno
planteada por autores.

Elaboracion de instrumentos, entrevista y guias de
observacion para el estudio de las piezas.

Entrevistas a los sujetos de estudio.

Analisis de los objetos de estudio.

Redaccion y descripcion de resultados de las entrevistas a
los sujetos de estudio.

Interpretacion de resultados, confrontando los objetivos

con el contenido teodrico y los datos obtenidos de los sujetos y
objetos de estudio.

Elaboracion de conclusiones y recomendaciones del

estudio.

Orden y colocacion de referencias consultadas.

Colocacion en anexos los instrumentos utilizados.
Redaccion de introduccion e indice.
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Imagen 1. Ejemplo de Identidad corporativa

IDENTIDAD CORPORATIVA —

En el sitio Newsartesvisuales (s.f.), se explica que “identidad
corporativa” se refiere a la imagen que la empresa lucha por
conseguir, a fin de crear una

b o buena reputacion.
L — La identidad no es un mero
——— eslogan ni una coleccion
p ostar de frases, ésta debe de ser

visible, notoria y universal.
Todo lo que hace una

Fuente: Newsartesvisuales.com empresa teniendo uha
afirmacion de su identidad.

Los productos que fabrica o
vende la empresa, deben de proyectar sus normas y valores.

El término “imagen corporativa” se refiere a la imagen que una
empresa ha adquirido entre el publico.

El material de comunicacion de la empresa, desde los anuncios
hasta los manuales de instrucciones, debe ser de calidad uniforme
y reflejar con exactitud y honradez la sociedad y sus objetivos.
Todas éstas son evidentes y visibles; estan disenadas, y por eso el
diseno es un elemento tan importante dentro de la identidad.
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ESTRUCTURA DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Para Newsartesvisuales (s.f.), la identidad corporativa se
estructura de la siguiente manera:

* Monolitica: En donde la organizacién utiliza un nombre y
un estilo visual Uinicos en todas sus manifestaciones: BMW,
IBM.

* De respaldo: La organizacion consta de un grupo de
actividades o empresas a las que respalda con el nombre y la

r ’E * vz ' identidad del grupo:
. (/A

General Motors.

* De marcas:
la organizacion se
maneja por medio
de una serie de
marcas, que pueden
ser independientes
entre si y con
respecto a la
sociedad: Procter &
Gamble, Unilever.

Imagen 2. Ej. Estructura de la Identidad Corp
Fuente: Newsartesvisuales.com

Se piensa que la identidad corporativa es cosa de simbolos,
logotipos, colores, tipografia y hasta edificios, productos,
mobiliario...es decir,aspectovisualydiseno.Loes, perolaidentidad

puede revelar como
estaorganizadauna

trate empresa, indicar si

W ==5 esta centralizada
Strategy .

o descentralizada

y en qué medida;

—— también puede

mostrar si tiene

divisiones, filiales

tarr, @D 0O ramas y qué

-Sf'e"d{eg}, relacion  guardan

- estas con el

- conjunto.
Imagen 3. Ejemplo de Ildentidad corporativa

Fuente: http://www.elmatecreativos.com/ . .

images/imagen-identidad6.jpg Si una sociedad

tiene cinco

divisiones y utiliza

un nombre, un
conjunto de colores, un simbolo y un estilo tipografico en todas
ellas, emitira una idea de si misma simple y centralizada. Si
la misma sociedad da a cada division un color, proyectara
inevitablemente una imagen mas descentralizada.
Y si utiliza distintos nombres, simbolos y logos en cada division,
producira una impresion mas. La identidad puede revelar la
estructura de una organizacion y proyectar con claridad su
finalidad y su forma.
Aunque la division entre los tres modelos parece en principio clara,
en la practica, los limites entre los distintos tipos de estructura
suelen ser difusos. Asi, a veces es dificil saber donde termina una
estructura de respaldo y empieza una de marcas.
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Las sociedades pueden pasar de un tipo a otro, a veces sin
ser conscientes de ello y con frecuencia de forma desigual e
incontrolada.

Ninguna de las tres estructuras de identidad es intrinsecamente
mejor que las demas. Cada una tiene sus ventajas y sus
inconvenientes; la que funciona para una sociedad puede no ser
apropiada para otra. Lo que si, cada una de ellas se ha asociado
tradicionalmente con un tipo especial de actividad comercial.

Asi, la identidad monolitica es propia de bancos, lineas aéreas y
compania de petroleos.

La tradicion ejerce unainfluenciatan poderosa, que a veces resulta
dificil para las empresas que necesitan revisar su estructura
de identidad el mero hecho de plantearse la evolucion de una
categoria a otra.

RETAIL

Segln la pagina web, definicion.de/retail/(2014), Retail es un
término de la lengua inglesa que se emplea para nombrar a la
venta minorista. La comercializacion de productos al por menor,
por lo tanto, constituye el retail.

El concepto se vincula con la venta de grandes cantidades, pero a
muchos compradores diferentes. De este modo se diferencia de
la venta mayorista, que implica la venta de un elevado volumen
de unidades a un mismo comprador.

Los supermercados son uno de los grandes actores del sector de
retail. Estas cadenas venden diariamente una enorme cantidad
de unidades a miles de clientes. Un supermercado, de este modo,
puede vender 2.000 litros de cerveza en una tarde, que son
adquiridos por 900 clientes.

Las cadenas que se dedican al retail disponen de una importante
estructura. Por un lado, suelen contar con almacenes, depositos o
centros de distribucion donde reciben los productos que compran
al por mayor. Luego estos productos son enviados a los distintos
locales comerciales o sucursales, que constituyen los puntos de
venta donde acude al consumidor final a comprar la mercaderia.
Esto supone que la gestion del retail es una tarea compleja,
que requiere articular diferentes cuestiones. En este marco, la
logistica es esencial para el éxito de los negocios. Retomando
el ejemplo de las cadenas de supermercados, si ho existe una
buena comunicacion con los proveedores mayoristas o falla la
distribucion de los productos a los puntos de venta, el consumidor
final tendra problemas para realizar sus compras (notando que
faltan productos en las gondolas, por citar una posibilidad).
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IMAGEN VISUAL

La imagen visual ocupa un destacado lugar dentro del repertorio
de recursos de comunicacion que la empresa tiene.

De hecho en la actualidad, la imagen visual es el medio primario
por el que se manifiesta la personalidad de la empresa, su propia
identidad.

la imagen visual de una corporacion consiste en el logotipo y
el nombre propio de una compaihia junto con las normasy
reglas de como deben de ser empleadas las piezas: membretes,
catalogos e informes, en publicidad, marketing y promocion en
los productos y servicios.

EL CONCEPTO CREATIVO EN UNA IMAGEN VISUAL

Comenta Collarte (2007), que la palabra “concepto” viene del
latin conceptum y este del verbo concipere, que significa concebir.
Concipere deriva de capere, o sea agarrar o capturar algo. La
palabra concepto, se refiere a una idea que concibe o forma
entendimiento.

Es decir, es una abstraccion retenida en la mente que explica o
resume experiencias, razonamientos o imaginacion.

En la mente se almacena una gran cantidad de informacion. El
concepto nace de esa informacion y le da sentido.

Asi también Linares (2008), comenta que es una formulacion
construida para sintetizar todos aquellos elementos que permiten
transmitir la diversidad de informacion y la profundidad de
comunicacion que el anunciante desea establecer con su mercado.
En el papel de uso comunicativo, el concepto surge de la
codificacion y se fundamenta en el caracter del producto,
del anunciante, del mercado y por supuesto, de la marca.

La trascendencia de los conceptos se puede establecer a partir
de tres dimensiones:

1- La profundidad : raices culturales del concepto.
2- La amplitud: aplicaciones del concepto.
3- La perenidad : duracion del concepto

« ELEMENTOS DE COMPOSICION EN IMAGEN VISUAL:

Indica Walker(2001) que la imagen visual de una marca se
constituye por elementos visuales, donde la marca propiamente
es tan solo uno de ellos, aunque ejerce eje sobre los otros.

LA DIAGRAMACION O LAYOUT

La diagramacion o el layout es la distribucion de los textos con
graficas (fotografias, ilustraciones, elementos de apoyo) en un
formato.
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La diagramacion debe ser efectiva, organizada y también tiene
que atraer a los usuarios el combinar éstas hace posible crear una
diagramacion adecuada.

Para que una diagramacion sea efectiva debe lograr que el mensaje
llegue rapido y de una manera apropiada. Se debe conocer el
proposito de la pieza antes de empezar a disenar o distribuir los
elementos. Para poder tener los lineamientos basicos, el disenador
tiene que tener las respuesta a las siguientes preguntas: ¢Cual
es el proposito de la pieza? (qué mensaje le debe de trasmitir al
lector),¢Quiénes el grupo objetivo y donde sera colocado?

La organizacion dentro de una diagramacion ayuda al lector a
trasladarse visualmente por la pieza facilmente.Para lograr esto,
se debe de ordenar y enfatizar la informacion para que el mensaje
sea claro. Se debe escoger qué quiere que el lector lea primero.

Para organizar en la diagramacion se aconseja

 Usar diferentes tamanos de tipografia

* Colocar colores a las areas con informacion importante.
e Cambiar el peso de la letra

* Dejar areas blancas alrededor de la informacion

* Colocar fotografias que sean relevantes con el texto.

e LA RETICULA

Fotonostra (2009), comenta que todos los trabajos de maquetacion,
deben llevar una guia a través de una estructura estudiada y de
tamanos fijos. Para ello se usa, la reticula compositiva, que consiste
en una guia en los elementos de la maquetacion en papel, con la
finalidad de conseguir, un orden y estética.

Las reticulas se subdividen a su vez en superficies bidimensionales
o tridimensionales, en campos mas pequenos en forma de una
reja.

La reticula, se puede definir como una plantilla, muy util, cuando
se necesita componer un documento con muchas paginas , que
tenga un orden, que sea claro y legible.

Una reticula impone orden, uniformidad y coherencia. Una pagina
con reticula transmite estructura y una cierta mecanica, frente a
algo desordenado o caético.

Davis (2007) menciona que escoger y usar una buena reticula es
uno de los secretos para crear un exitoso diseno profesional.

La reticula es usada para crear consistencia armonia visual en uno
o varios documentos.

Esta se utiliza para la distribucion de columnas, margenes y areas
para texto e imagenes se suelen marcar en una reticula, que es el
medio por el que se introduce orden y estructura. Divide el area
disponible para texto en un nimero de unidades o subdivisiones
proporcionadas, que ofrecen una estructura visual en la que basar
el diseno.

Estos se utilizan tanto en documentos para ser impresos de
cualquier tamano y utilizacion o digitales.
Es también importante en el diseno de reticula:

- Espacios en blanco
- Distintos tamanos de imagen
- Proporcion
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Ejemplo:

IheyraHnos

WWW.neyra.com.ar

ASUS EEE PC

La notebook més liviana delf mercado (890 gramos)
Sencilla, practicy y dindmica

Intel Mobile CPU ( Celeron M)
Pantalla 7*

Memoria 512 MB

LAN, Wireless (WI-FIy

Disco 4 GB Flash

— (Cémara de video de 300K

24 cuotas de

| Preci contad:$1896

Jum— ] & con tarjeta cordobesd

. « (Quién de estos protagonistas d | mundo de la informética ..
L] fue despedido de su p opia empresa? L

D o

osoft Fi

Descubri la historia en www.ney a.com.ar/curiosidades

Imagen 4: Ejemplo de reticula
Fuente: http://www.infonegocios.tv/Contenidos08/Diario/NeyraJhonnyB-
Good.JPG

e SIMETRIAY EJE

Para Arqhys (2010), es una distribucion adecuada y equilibrada
de forma y espacios alrededor de una linea (llamado eje) o de un
punto(o centro) comun.

Tipos de simetria: bilateral, que muestra una distribucion
equiliborada de los elementos iguales alrededor de un eje, el
central, en el cual los elementos equivalentes se contrarrestan y
se disponen en torno a dos 0 mas ejes que se cortan en un punto
central.

Asimismo Arqghys, define al eje como el elemento mas elemental
para organizar formas y espacios. Es una linea que puede ser
imaginaria e invisible paraimplicar simetria, pero existe equilibrio.
Al eje se le pueden colocar limites para reforzar la nocion y estos
limites pueden ser alineacion de una planta o planos verticales
que ayuden a definir un espacio lineal que coincida con el eje.

Swan (1990),explica que los ejes son lo que proporcionan una
organizacion lineal , de la formay de los espacios distribuyéndolos
en el campo de una manera ordenada.Ya que el eje puede ser un
espacio, una linea imaginaria, o un plano , sobre los cuales se
organiza una composicion grafica.

Es una agrupacion de elementos en una composicion que
establece el orden y la direccion, alineando las figuras y los
espacios.De esta forma, los ejes son representados por lineas
conceptuales que dividen la composicion en varias partes.
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Los ejes pueden ser:

Imagen 5. Ejemplo de eje
Fuente: http://www.mathematicsdictionary.com/span-
ish/vmd/images/a/axisinsymmetry.gif

Eje simple: Es una linea que divide la composicion en dos
partes y predomina una sola direccion: horizonta, vertical,
inclinado y curvo.

Eje mixto o compuesto: Es la combinacion de dos o mas lineas
que pueden tener la misma o diferentes direcciones.

Los tipos de ejes son:

Ejes visibles: Estan representados por lineas fisicas y reales
en la composicion.

Ejes invisibles: Estan representados por lineas conceptuales
en la composicion.

* Ejes por direccion: La direccion del eje indica los elementos que
pueden ser iguales o diferentes.

Imagen 6: Ejemplo de simetria

Fuente: http://4.bp.blogspot.com/-vM568aHSsxE/TqOXyUCB-
cXl/AAAAAAAAANw/LU9bXDKChGU/s1600/tumblr_
Ifhh1qJTcglqe8y6hol_500.jpg

* JERARQUIA VISUAL

Pol (2005) establece que, en la diagramacion del espacio es
fundamental considerar todo elemento dentro de la estructura
grafica. Cualquier trazo, linea, grafismo o figura, adquiere
singulares connotaciones en relacion con la zona espacial en la
que se ubica.
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Por ende, toda produccion visual se organiza de acuerdo a las
leyes del simbolismo: sea el diseno de un logotipo o isotipo, el
layout de un aviso, la ubicacion del packaging o la marca de un
anuncio, el diseno tipografico, el montaje de unafotografia, etc.
Un buen layout crea un conjunto visualmente armonico, Y
debe tener en cuenta la situacion espacial simbodlica de
cada unidad. Por lo general un elemento importante se
destaca por su tamano relativo en pagina, buscando de este
modo desviar la atencion y la mayor visibilidad sobre él.

Asimismo Pol(2005), comenta que las hormas del layout indican
que la trayectoria visual debe recorrer de esta manera:

1. llustracion: dibujo o fotografia.

2. Encabezado: titulo, nombre del producto o marca.

3. Cuerpo del texto o texto de ampliacion.

4. Logotipo: emplazado en el medio o en la esquina superior
derecha del layout.

De este modo lo Ultimo que recorre la mirada es la “firma” del
aviso. Estas premisas, tan difundidas en la practica del diseno,
suponen una concepcion restringida y mecanica del espacio
grafico.

Una forma, tipografia o imagen puede resultar atrayente, captar
la mirada, pero, ¢(Qué estda comunicando especificamente al
plblico?

La ubicacion del logotipo en el layout y las caracteristicas
grafo-simbolicas del diseno tipografico son factores que debe
considerar el comunicador o disenador de manera deliberada,
pues constituyen un poderoso estimulo visual para el observador.

Jerarquia visual

incorrecta correcta

Imagen 7: Ejemplo de Jerarquia Visual
Fuente: http://www.desarrolloweb.com/articulos/images/diseno/4/
jerarquia_8.gif

* LEGIBILIDAD

Para Glosariografico( s.f.), en tipografia y diseno grafico, es la
cualidad que tiene un texto de leerse con facilidad. A mayor
legibilidad, mayor facilidad para un observador de percibir el texto
como tal texto y de captar el mensaje escrito.

Esta concepcionde legibilidad noimplicacomprension del mensaje.
No es una legibilidad cognitiva, sino perceptual: Tipograficamente
el texto es legible no porque sea entretenido o porque esté escrito
conforme a las reglas sintacticas adecuadas, sino porque se ha
compuesto y distribuido de forma que su percepcion es comoda,
sencilla y exige poco esfuerzo.

17
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De este modo, se puede juzgar la legibilidad de un texto falso
como Lorem ipsum... No hace falta entender lo que pone, sino
juzgar si lo que pone es facilmente perceptible.

Obviamente, después de esta legibilidad perceptual viene la
legibilidad cognitiva: O sea, que para que se entiendan no sélo
hace falta escribir con buena letra, sino ademas poner cosas
coherentes.

Por lo tanto en términos de légica visual, no es otra cosa que una
manifestacion de las relaciones que se producen entre las cosas
que se ven y entre las cosas y la persona misma.

Hlll|Hl'u-l|1'-:1_»lm (. 3
cach other: to connect. 4
i communicator .

communication n 1t
tion, or the use of a con
signs, behaviour, etc for
message. 3 (in pl)y aasys!
mmunicating. b a sy

4

Imagen 8: Ejemplo de Legibilidad
Fuente: http://www.unostiposduros.com/wp-content/
uploads/2008/10/dictionary-communication.jpg

* SIGNO

Caldentey (s.f.), comenta que un signo es cualquier cosa
perceptible por los sentidos que se utilizan para representar a
otra cosa.

Por ejemplo: una senal de trafico vertical, circular blanca, con
un triangulo invertido representa o indica que hay un peligro
indeterminado. Otro ejemplo: la palabra “casa” es un signo
(en este caso, lingliistico) que se utiliza para representar oral o
graficamente la idea de una casa (vivienda, habitaculo).
Fotonostra (s.f), comenta que dado que el lenguaje visual es
mixto porque tiene signos verbales y no verbales. En el codigo del
Diseno Grafico los signos graficos son de dos tipos:

A) las palabras escritas del lenguaje verbal que componen
habitualmente cualquier mensaje escrito.

B) los signos estrictamente visuales.

Los primeros son verbales y los segundos, iconicos o no verbales.
La dialéctica entre ambos es la matriz del mecanismo mental de
la ideacion visual.

Independientemente de si un sigho es verbal o no verbal, este
siempre esta constituido de 3 aspectos:

- El significante, Materialidad perceptible de un signo que permite
ser captado por alguno de los 5 sentidos. Incluye, formas, colores,
texturas, sonidos, sabores.
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-El significado, son las imagenes mentales que el signho provoca en
el observador. Es producto de la cultura y la experiencia.

-La funcién, que es el objetivo para el cual fue disenado el
significante, esto es para senalar, informar, etc.

CLASIFICACION DE LOS SIGNOS

La clasificacion mas citada y facil de comprender de los signos es
la de Charles pierce, quien los clasifica en:

1.lcono: Imita las caracteristicas del objeto que respresenta.puede
ser una foto, un dibujo o cualquier grafismo sometido a procesos
de abstraccion.

Segln su grado de similitud con el referente, un icono puede ser
sometido a un proceso de abstraccion:

Segln D.A.Dondis y J.Rom ( 1973 ), este proceso puede darse en
3 niveles :

- Representativo, donde la percepcion directa por parte del receptor
del referente visual se establece desde un nivel de codificacion
bajo.

—Simbadlico,establece unamayorsimplicidadenlarepresentacionde
laimagen referencial que asi contiene, codificada lingliisticamente,
referencialmente, mayor complejidad.

Imagen 9. Ejemplo de Icono
Fuente: http://lalengua.info/wp-content/
uploads/2008/02/religiones.jpg

— Abstracto, reduce la imagen a sus componentes visuales mas
basicos; el nivel de codificacion és alto.

2. indice: Incluye sintomas , huellas, consecuencias o indicios del
objeto que representa.
Por ejemplo una huella digital, la voz de alguien, un olor.

Imagen 10. Ejemplo de Indice
Fuente: http://thumbs.dreamstime.com/
thumblarge_199/11933192517in0yD.jpg
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3. Simbolo: Entre el signo y el objeto que representa, no hay una
relacion légica, sino mas bien apela a lo subjetivo y arbitrario del
observador, este tiene que ser aprendido. Ejemplo: una bandera,
la paloma, el color azul , simbolo de la masculinidad.

Imagen 11: Ejemplo de Simbolo

Fuente: http://1.bp.blogspot.com/_Osaxq-kFmqQ/
TM86ziiOtul/AAAAAAAAAIK/KllomYjzkhU/s1600/
Paloma+para+colorear+pintar+1.gif

LOGOTIPO

Estrella(2005), lo define como un elementoverbal que se representa
en forma escrita y que es la forma mas comun de representar una
marca por su caracter fonético que la diferencia de las marcas
iconicas.

Segun SosLogoDesign (2008), es la firma de una compaiia que se
puede aplicar a cualquier tipo de material impreso o visual.

El diseio grafico de un logo adecuado, permite a la empresa a ser
reconocida y mejor recordada por sus clientes.

Un logo es un grupo de letras, simbolos, abreviaturas, cifras
etc, fundidas en un solo bloque para facilitar una composicion
tipografica.

Un buen diseno de logo, refleja la identidad corporativa de una
empresa y tiene una relevancia fundamental en el éxito de ésta.

El diseno grafico de un logo adecuado ayuda a su empresa a ser
reconocida y mejor recordada por los clientes.

Este transmite emociones y genera deseos. De preferencia, debe
transmitir la esencia y los productos de la empresa, debe ser facil
de identificar por su forma, color, diagramacion, tipografia, etc.

* Slogan:
Es una frase complementaria al nombre y logotipo de marca, que
refleja la parte conceptual de la misma.

Comenta Conalep (s.f), que las caracteristicas para que un eslogan
sea efectivo deben ser:

Breves: transmiten en pocas palabras la idea clave, sugieren vy
evocan.

Simples: concentran en una frase el beneficio diferencial de
producto.

Concisos: contienen las palabras precisas, exactas, las necesarias.
Son concisos y claros, atendiendo al destinatario.

Brillantes: impactantes, atractivos y seductores, recurren a
analogias, metaforas o silogismos.

Recordables: por breves, simples, concisos y bellos; repetibles
por sus cualidades estéticas: ritmo, cadencia y reiteracion.
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Perdurables: son el rasgo distintivo de la marca por mucho
tiempo.

Exclusivos: tienen el privilegio de ser “lnicos” para la marca.
Eslogans:

Ejemplos de esloganes comerciales:

“Colgate, el mal aliento combate”.

“Coca -Cola, es asi”

“Que momento, Queé sabor” , de Mc Donald"s.
“Radio Shack. Maxima tecnologia a su alcance”-
“Dos Pinos... siempre con algo mejor”.

* CLASIFICACION DEL LOGOTIPO
Segun Logotipoweb (2007), los logotipos pueden clasificarse en:

1. Logotipo: el tipo de logo que utiliza sélo tipografia, tiene la
ventaja de ser muy elocuente y facil de interpretar. Esto se debe a
que utiliza la tipografia como soporte de las palabrasy éstas tienen
un significado establecido y normalizado facil de comprender.

La desventaja que presenta es que no resulta tan facil de recordar
como el isotipo. Lo que habra que analizar del logotipo es el modo
de como se transmite la informacion: el modo verbal y el modo
no verbal. El primero es facil de comprender porque es el uso
tradicional de la tipografia.

Se trata de la utilizacion de la fuente como soporte material de
las palabras. Es decir, la utilizacion de la tipografia como medio de
escritura de las palabras de las que todos conocen su significado.
Este modo también puede ser llamado “modo denotativo” porque
trasmite un significado preciso y univoco.

El segundo, el modo no verbal, es sencillo de entender si
se piensa un poco mas alla. Cuando se escribe una marca,
cuando se disena un logotipo o cuando se hace cualquier
uso de la palabra se debe elegir un tipo de letra para hacerlo.
El tipo de letra que se elija (la tipografia) también tiene
un significado en si mismo independiente de la tipografia.

Por ejemplo, si se escribe con la misma caligrafia la lista del
supermercado que una carta formal, de la misma manera utiliza
la tipografia en la invitacion al cumpleanos que en la invitacion de
un casamiento.

Esto se debe a que cada tipografia
tiene un significado que debe estar
acorde con el significado total del
diseno. Si se esta eligiendo

A

la tipografia para el logotipo, se
debera pensar en qué tipografia
transmite un mensaje similar al
que se trasmite con las palabras.

movistar

Imagen 12 E;j. Logotipo
Fuente:Blogdemoviles.com
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2. Isotipo: elemento simbalico de identidad de una marca, que no
es leido, sino sencillamente visto.

El inconveniente que presenta el isotipo es que no es muy
claro en su mensaje, no lo es tanto como el logotipo que utiliza
significantes (palabras) que tienen un significado normalizado y
establecido previamente.

El uso del isotipo para la representacion de una empresa tiene
la funcion de transformarse en un representante de una idea de
universalidad. El caracter figurativo de este logo hace de él algo
similar a la musica y a las matematicas.

El isotipo hace que el mensaje sea claro a primera vista y en
muchos casos este es un apoyo para el texto.

Se debe de tener en cuenta la orientacion que se le de al isotipo,
puesto que de ello depende la percepcion del ojo humano
para reconocer la marca de una empresa. Si la orientacion
es negativa(lado izquierdo), este no podra ser percibido
adecuadamente.

2
Catll

|
4
_:_r—-.__

Imagen 13 : Ejemplo de Isotipo
Fuente:http://grupoinformaticos.com.mx/
vateos/2008/11/logotipo-isologo-isotipo-imagotipo/

El mensaje que transmite el icono no reconoce fronteras idiomaticas
y tiene una capacidad de ser entendido en cualquier lugar del
mundo.

Asi, el publico tendra la sensacion de que la empresa que porta un
isotipo es, ella misma, universal y global.

3. Isologotipo: el tipo de logo que combina los dos anteriores tiene
la ventaja de ser el tipo mas elocuente de todos.

La combinacion de icono y tipografia hace del isologotipo un
elemento que transmite con suma fidelidad el mensaje deseado.
se distingue por la combinacion de Texto/Palabra con Imagen/
Forma juntas.

La ventaja que tiene, como hemos dicho antes, es que la
acumulacion de elementos hace de él algo mas “pesado” para la
memoria y se dificulta su retencion. No obstante, este tipo de logo
resulta el preferido para los clientes de diseno.

RAPIDSHARE

EASY FILEHOSTING

Imagen 14. Ejemplo de Isologotipo
Fuente :http://grupoinformaticos.com.mx/vateos/2008/11/logotipo-
isologo-isotipo-imagotipo/
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4. Imagotipo: Es similar al Isologo, solo que el texto y la imagen
se encuentran separados, normalmente el texto se pone abajo,
arriba o a un lado.

(4

racimos

Imagen 15 : Ejemplo de Imagotipo
http://grupoinformaticos.com.mx/vateos/2008/11/
logotipo-isologo-isotipo-imagotipo/

« CARACTERISTICAS DE LOGOTIPO

Para Soslogodesign (2008), sea como fuere, a la hora de crear
una marca, se deben tener en cuenta una serie de factores muy
importantes:

¢ Un logo debe ser simple, ofrecer una imagen de limpieza v,
sobre todo, facil de recordar y reconocer.

Un logotipo que resulte complicado no resulta apropiado
para identificar una marca, ya que no hara bien su trabajo,
confundiendo al cliente.

* La eleccion de los colores y las formas deben ir acorde con lo
anterior. Un logotipo es la representacion no sélo del nombre de
la empresa, sino de la empresa en si, por lo que puede evocar
el tipo de productos que comercia la empresa, o bien hacer
referencia implicita a través del diseno. También se pueden
utilizar simbolos como medio para que un cliente recuerde una
marca.

* Siun logotipo representa a una empresa, debe ser un fiel reflejo
de la misma. Por ello, se debe conocer el tono de la empresa
para que se enfoque en el logotipo, facilitando al cliente que
reconozca la intencionalidad de la empresa a través de suimagen
corporativa.

Aunque muy genéricos, si se siguen correctamente estos pasos,
se puede tener una ligera certeza de acertar con un logotipo
adecuado al cliente, aunque también existen factores exogenos,
tales como algo tan simple como que el logotipo guste o no.

Para adentrarse mas en las caracteristicas del logotipo y para
conocer como estos estan constituidos se definen:

« LA TIPOGRAFIA Y COLOR EN EL LOGOTIPO:

Para Infologotipo (s.f), la tipografia (el tipo de letra) que utiliza
un logo corporativo es un elemento fundamental de su diseno.
Este elemento grafico tiene una doble funcion o, mejor dicho, una
transicion de informacion binaria.

El primer canal de comunicacion es el verbal. Este es el mas
sencillo de entender ya que es de uso cotidiano.

El caracter verbal de la tipografia es el que trasmite palabras
pertenecientes al idioma; es decir, lo que se escribe con el tipo
de letra que se elija. En este caso, la tipografia cumple un rol
pasivo, es solo el soporte material de las palabras: el elemento
que trasmite informacion es la palabra.
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De esta manera, la comunicacion se basa en aspectos conscientes
y precisos: las palabras y lo que con ellas se diga sera entendido
y pensado por el receptor dandole la posibilidad de acordar o no
con lo que se diga. Este canal de comunicacion es el que se utiliza
todos los dias cuando se lee un periodico, se hace la lista del
supermercado, etc.

La segunda
funcion de
la tipografia
es el aspecto

connotativo es
decir su capacidad
de despertar en el
observador toda
una serie de ideas
y emociones,
producto de su
experiencia e
influencia cultural.
Esto se logra
manipulando los
razgos fisicos
de la tipografia,

Imagen 16 : Ejemplo de Tipografia
Fuente: http://unmundolibre.net/2009,/04/22/mas-
de-80-logotipos-inspirados-en-la-tipografia/

tales como: su estilizacion, dimension , grosor, interletraje, color,
etc.

Asi también Infologotipo (s.f), comenta que todo elemento de
diseno, y entre ellos también los colores, portan un significado,
un valor. La eleccion de los elementos debe responder al objetivo
que tenga un determinado diseno.

Es decir que si se quiere dar un mensaje de trayectoria y prestigio,
se debe elegir el color que mejor se adapte a ese mensaje y no el
que mas guste para la compania.

Ortego (2009), comenta que para elegir un color, a menudo hay
muchas consideraciones, algunas de las cuales son puramente
culturales.

En el hemisferio occidental, blanco, a menudo es considerado el
color de la paz o la pureza, pero en algunas partes de Asia el
blanco es el color de la muerte. El color que se elija debe ser
investigado con el mercado objetivo que tiene en mente para
asegurarse de que no hay traducciones culturales que pueden ser
perniciosas.

Segun Rrppnet (2010), la correcta eleccion del color dominante
de una marca es importante. Este debe aparecer en todas las
piezas promocionales, incluyendo el logo. Tanto como sea
posible, el color que se elija debe diferenciarlo, trabajando con
su industria y su imagen vy ajustarse a su promesa de marca.
Ademas se debe tener en cuenta la “psicologia de los colores”,
que es bastante compleja. Los colores pueden significar cosas
diferentes dependiendo de la cultura, la situacion y la industria. Sin
embargo, en occidente existen algunos significados universales:
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e Azul: el azul claro es percibido como confiable, financieramente
responsable y seguro. Fuertemente asociado con el cielo y el
mar, el azul es sereno y universalmente aceptado.

El azul es un color especialmente popular en las instituciones
financieras, debido a que su mensaje de estabilidad inspira

A

Imagen 17: Ejemplo del color azul en el logotipo
Fuente: http://www.locotipo.com/wp-content/
logo-hp-azul.jpg

* Rojo: activa la glandula pituitaria, incrementando el ritmo
cardiaco y acelerando la respiracion.

Esta respuesta visceral hace que el rojo sea agresivo, energético,

provocativo y captador de atencion. Se cuenta con el rojo para

provocar una respuesta pasional, aunque no siempre esto es

favorable. Por ejemplo, el rojo puede representar peligro o deuda.

TOSHIEA

Imagen 18. Ejemplo del color rojo en el logotipo
Fuente: http://1.bp.blogspot.com/_67KoDSKvjyE/
StYEOQHfYPI/AAAAAAAAGXQ/98zLLIdexrE/s400/toshi-

ba-logo-feb08.jpg

* Verde: en general, el verde connota salud, frescura y serenidad.
Sin embargo, los significados del verde varian con sus muchas
formas.

Los verdes mas oscuros estan asociados con la riqueza o el
prestigio, mientras que los verdes mas claros son calmantes.

NI=SAL
PLANET

Imagen 19. Ejemplo del color verde en el logotipo
Fuente: http://www.jamesnava.com/wp-content/uploads/2009/01/

animal-planet-logo.jpg

e Amarillo: esta asociado con el sol. Por ese motivo, este color
comunica optimismo, positivismo, luz y calidez. Ciertas formas
parecen motivar y estimular el pensamiento y la energia
creativa. El ojo ve los amarillos brillosos antes que cualquier
otro color, haciéndolos ideales para exhibidores del punto de

venta.

Imagen 20. Ejemplo del color anarillo en el logotipo
Fuente: http://www.formulatv.com/fotos/logotipo-neox-amarillo/
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e Plrpura: es un color que por su mezcla de rojo pasional y
azul tranquilidad, evoca misterio, sofisticacion, espiritualidad
y realeza. Sus modos mas lavados evocan nostalgia y
sentimentalismo.

etk

Imagen 21. Ejemplo del color pirpura en el logotipo
Fuente: http://media.photobucket.com/image/el%20color%20purpu-
ra%20en%20el%20logotipo/jasonvoorheesv1i3/purple-hallmark.jpg

* Rosa: el mensaje del rosa varia con su intensidad. Los rosas
mas calidos conllevan energia, juventud, diversion y excitacion
y son recomendados para productos mas baratos o de moda
para mujeres o chicas jovenes. Los rosas mas palidos lucen
sentimentales. Los rosas mas claros son mas romanticos.

Imagen 22. Ejemplo del color rosa en el logotipo
Fuente: http://www.camionetica.com/wp-content/uploads/2009/06/
LogoBarbie.gif

* Naranja: el naranja vibrante evoca exhuberancia, diversion y
vitalidad. Con el drama del rojo mas la jovialidad del amarillo,
el naranja es visto como sociable y a menudo infantil.

Las investigaciones indican que sus formas mas claras atraen al

mercado caro. Los tonos como el durazno funcionan bien para el
cuidado de salud, los restaurantes y los salones de belleza.

nicxelodeon

Imagen 23. Ejemplo del color naranja en el logotipo
Fuente: http://www.portafolioblog.com/wp-content/uploads/2009/08/
logo-nickelodeon.jpg

e Marron: este color terrestre conlleva simplicidad, durabilidad
y estabilidad.

También puede generar una respuesta negativa de los clientes
que lo relacionen con la suciedad. Ciertas formas del marron,
como el terracota, pueden transmitir una apariencia cara. Desde
una perspectiva funcional, el marron tiende a esconder suciedad,
haciéndolo unaopcion légica para algunas companias industriales
y de camiones.
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Imagen 24. Ejemplo del color marrén en el logotipo
Fuente: http://www.camionetica.com/wp-content/uploads/2009,/06/
LogoUPS.gif

* Negro: es serio, valiente, poderoso y clasico. Crea drama vy
connota sofisticacion. El negro va bien con los productos caros,
pero también puede hacer que un producto parezca pesado.

p“l““@

Imagen 25. Ejemplo del color negro en el logotipo
Fuente: http://www.dismagri.com/comercio/images/sto-
ries/logo-puma.jpg

e Blanco: connota simplicidad, limpieza y pureza. El ojo humano
ve el blanco como un color brillante, por lo que inmediatamente
capta la atencion del mismo. El blanco es utilizado a menudo
en productos infantiles o relacionados con la salud.

Imagen 26. Ejemplo del color blanco en el logotipo
Fuente: http://tienda.soymaratonista.com/images/CW-X-
Logo.jpg

Todos los colores mencionados pueden ser separados en dos
categorias basicas: los calidos y los frios. En general, los colores
calidos, como el rojo y el amarillo, transmiten un mensaje sociable
y energético, mientras que los colores frios, como el azul, son
mas calmos y mas reservados.
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MARCA

e QUE ES UNA MARCA

De acuerdo con Conway (1999), una marca es la identidad
visual de un grupo de productos o servicios relacionados entre
si y ofrecidos por una misma empresa, la cual esta vinculada al
mercado (0 a menudo a un mercado especifico) y no a la actividad
economica general de la compaiia, componiéndose de logotipos,
colores, nombres y esloganes exclusivos. Una marca puede, o no,
contener elementos derivados de la identidad corporativa de la
compania principal.

Segun Serrats (2006), la marca es una de las claves de gran
importancia para toda compaiia, con la cual se consolidan en
el mercado y se diferencian de la competencia los productos,
siendo un elemento diferenciador que requiere que la identidad
grafica de una empresa consiga reflejar su filosofia, valores,
credibilidades y singularidades, que convierten en (nica a la
marca. Estas cualidades se reflejan en el diseno del logotipo, carta
de presentacion, soportes, publicidad, promociones, articulos de
papeleria y mas.

Ejemplos

Imagen27. Ejemplo de Marca e marcas

. . ; que han
Fuente: http://lewiscarroll.files.wordpress. T cendido en

el mercado a
lo largo de los
anos

com/2008/05/logo_ibm.jpg

Imagen 28. Ejemplo de marca
Fuente : http://www.fultonschools.org

* IMPORTANCIA DE UNA MARCA

Segun Colmenares (2008), las marcas son importantes para
los consumidores porque aportan opciones claras y definidas,
un medio para facilitar el proceso de eleccion, certidumbre de
calidad y prevencion de riesgos, ya que una experiencia de marcas
permiten que las personas expresen sus necesidades sociologicas
y psicolégicas (nivel social, éxito alcanzado, aspiraciones, amor y
amistad, personalidad) ya que anaden un componente emocional
a su relacion con los consumidores.
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Las marcas son importantes para las empresas pues son
consideradas como un activo estratégico porque venden; las
marcas perduran; las
marcas valen.

En la actualidad diversas
compaiias a nivel mundial
deseosas por ser lideres, f-oﬂmuiuﬁjndm
emprenden la labor de .7 P, r
desarrollar marcas fuertes : [ =
paradominarsussegmentos

de mercado e incrementar Jerseys
sus activos, en base a un

conjunto de estrategias

para construirlas,
mantenerlas y para que
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generen unvalor econémico Imagen 29. Ejemplo de Importancia de una

y mercadologico. marca
Fuente: Xperiencemk.blogspot

* DEMANDA DE MARCA

Diaz y Sellers (2006) comentan que la demanda es la
exteriorizacion de las necesidades y deseos del mercado y esta
condicionada por los recursos disponibles del comprador y los
estimulos de marketing recibidos.

Dado que el analisis de la demanda supone un estudio cuantitativo
del mercado, se puede definir lademanda de un producto como “el
volumen total que seria adquirido de dicho producto por un grupo
de compradores determinado, en un periodo de tiempo fijado
y a partir de unas condiciones de entorno y esfuerzo comercial
determinados”.

* GRUPO OBIJETIVO DE MARCA

Guillén (2006), comenta que dentro de una marca debe fijarse la
funcion del segmento o segmentos del mercado en que se quiere
incidir y el objetivo de comunicacion propuesto.

El grupo objetivo no puede ser excesivamente amplio, ya que los
presupuestos de comunicacion son limitados y por consiguiente,
deben asignarse a los grupos mas rentables.

Ademas, no es posible enviar el mismo mensaje a grupos de
consumidores diferentes en sus actitudes y comportamientos
de compra, mientras que tampoco es razonable mantener
simultaneamente campanas con mensajes distintos para cada
grupo de consumidores.

Por otra parte, hay segmentos de mercado que pueden ser
alcanzados de forma mas efectiva por otros instrumentos de
comunicacion, como las promociones o los vendedores.

La eleccion del adecuado grupo objetivo es fundamental para
maximizar la rentabilidad de la inversion publicitaria, ya sea a
corto o largo plazo, el cual debe establecerse en términos de
usuarios, habitos de uso y consumo del producto a anunciar, y
actitudes motivacionales frente al producto y la marca.

El grupo objetivo elegido condiciona las desiciones sobre los
medios a utilizafr, ya que los distintos medios de comunicacion
tienen unacuota de difusion diferente entre los diversos segmentos
de mercado. También es una informacion importante para la
creacion del mensaje, ya que determina los cambios deseados
en los atributos del producto, las motivaciones y actitudes de los

consumidores ante el producto, y los habitos de uso y consumo.
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 ESTRATEGIA DE MARCA

Segun Wells (1996), la estrategia de marca serealizaatravés del
proceso el cual consiste en determinar lo que se quiere cumplir,
decidir acerca de estrategias (como alcanzar los objetivos), e
instrumentar las tacticas (con lo que se concreta el plan),

todo esto ocurre dentro de un marco de tiempo especifico. Un
objetivo es una meta o una tarea a cumplir. Una estrategia es el
medio a través del cual se cumple la meta.

Una vez analizado el mercado hacia donde va dirigido, se define
como se va penetrar en él estableciendo una estrategia, o sea en
qué se va a basar el liderazgo.

La diferenciacion puede adoptar diversas formas: diseio o
imagen de marca, tecnologia, atributos de producto, servicios al
consumidor, red de ventas, etc. Este enfoque no ighora los costos,
pero no les asigna importancia fundamental.

Una vez que la empresa ha determinado la porcion del mercado
que quiere atacar, comienza a idear la forma de llegar a las
mentes de esas personas.

Para Comunicacionalterna (2006), la estrategia de marca consiste
en asimilar la informacion disponible y transformarla en los
beneficios funcionales, inspiradores y aspiracionales de la marca,
trabajando en equipo con los clientes para identificar nuevas
oportunidades de mercado y permitiendo el posicionamiento de
marca para lograr un impacto a corto plazo, al mismo tiempo
creando valor a largo plazo, para luego, dar la ayuda a la
articulacion de ese posicionamiento a través de una arquitectura
de marca clara y sistematizada.

¢Cuales son las fortalezas de la marca? ¢las debilidades de la
competencia? ¢qué impulsa la preferencia del mercado meta?
Desde analizar a los clientes y competencia hasta definir
la personalidad de marca, para forjar una plataforma de
comunicacion unica y la construccion de un plan completo de
comunicacion que diferencie la marca en el mercado.

Alfonsogu (2008), comenta que una estrategia se establece sobre
la base del capital que la marca posee y sobre los efectos que
éste ejerce sobre el consumidor y su comportamiento. De este
modo, cuanto mas amplio sea el conjunto de asociaciones que
forman el capital, mayor sera la calidad percibida en el producto,
y cuanto mas elevada sea su notoriedad y mas amplia la base de
clientes fieles, habra mas posibilidades de extender la marca.

El analisis de las practicas de las empresas permite identificar
seis esquemas para gestionar larelacion entre marcay productos:
la marca producto, la marca linea, la marca gama, la marca
paraguas, la marca fuente y la marca garantia. A estos tipos de
relaciones funcionales hay que anadir la cuestion de si el nombre
de la marca debe coincidir o no con el de la empresa.

1. La estrategia de marca producto supone vincular de
manera exclusiva un nombre a un solo producto y a un Unico
posicionamiento.

La consecuencia de esta estrategia es que cada nuevo producto
recibe un nombre, de modo que la empresa tiene una cartera de
marcas que coincide con su cartera de productos.

2. La estrategia de marca linea responde al deseo de proporcionar
una oferta de productos coherente bajo el mismo nombre.
Esta estrategia puede ir desde el ofrecimiento de distintas
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presentaciones de la marca, hasta la inclusion de diferentes
productos en el seno de una misma promesa especifica y que,
por lo tanto, son percibidos por el consumidor como “vinculados
unos a otros”.

3. La estrategia de marca gama supone agrupar bajo un mismo
nombre de marca y comunicar bajo la misma promesa, un
conjunto de productos que pertenecen al mismo territorio de
competencia profesional.

En la estructura de marca gama, los productos conservan los
nombres corrientes o genéricos.

4. La estrategia de marca paraguas supone utilizar el mismo
nombre de marca para comercializar diferentes productos en
distintos mercados. Utilizando el nombre genérico, cada producto
realiza su propia comunicacion, desarrolla sus promesas y
establece su posicionamiento.

5. Laestrategia de marca fuente es practicamente idénticaalade
marca paraguas, salvo que los productos tienen nombre propio.
Ya no se les denomina por un nombre genérico (perfume o agua
de colonia), sino que reciben una denominacion especifica, como
Aire de Loewe, Anais, de Cacharel, o Poison, de Christian Dior,etc.
Frecuentemente, la estrategia de marca fuente se confunde con
la estrategia de marca garantia. Sin embargo, mientras que en
la primera lo que domina es el “espiritu de familia”, a pesar de
que los productos mantengan una personalidad por sus nombres
propios, en la marca garantia los productos son autonomos y
so6lo tienen en comun la garantia.

6. Finalmente, la estrategia de marca garantia. En este caso, la
marca base es la que da fundamento y seguridad a las demas
marcas.

e PASOS DE UNA ESTRATEGIA DE MARCA
Segun Crecenegocios (2009), existen 5 pasos principales:
1. Definir objetivos publicitarios

Se debe establecer los objetivos de la campana publicitaria, es
decir, senalar qué es lo que se desea lograr a través de ella, por
ejemplo, algunos objetivos publicitarios pueden ser:

e Dar a conocer un nuevo producto.

* Informar sobre las caracteristicas de un producto.

¢ Resaltar los principales beneficios o atributos de un producto.
¢ Posicionar un lema publicitario.

* Persuadir, incentivar, estimular o motivar la compra o uso de
un producto o servicio.

¢ Hacer recordar la existencia de un producto o servicio.

2. Identificar publico o mercado objetivo

Una vez establecido el o los objetivos publicitarios, se debe
identificarel grupoomercado objetivo, esdecir, el plblico especifico
a quien sera dirigida la publicidad o campana publicitaria.
Determinado el grupo objetivo, se analiza las caracteristicas,
para que en base a ellas, se pueda disenar medios, mensajes y
estrategias publicitarias.
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La razon de segmentar un determinado grupo objetivo, es que no
todos los publicos tienen acceso alos mismos canales publicitarios,
ni reaccionan por igual ante el mismo tipo de mensaje.

Aunque se venda un mismo tipo de producto, se puede llegar a
necesitar diferentes medios, mensajes o estrategias publicitarias
para cada tipo de publico.

3. Definir medios o canales publicitarios

Una vez determinado y analizado el grupo objetivo, se definen
los medios o canales que se usaran para enviar el mensaje
publicitario a dicho publico, es decir, definir los medios o canales
publicitarios que se utilizaran para publicitar los productos o
servicios al publico objetivo.

Los medios o canales publicitarios pueden estar conformados,
por television, radio, diarios, revistas, Internet, correo tradicional y
electronico, ferias, campanas, eventos, afiches, carteles, folletos,
volantes, etc.

4. Redactar el mensaje publicitario

Una vez definidos los medios publicitarios que se utilizaran, se
principia a redactar el mensaje que se enviara a través de dichos
medios, al grupo objetivo.

En el mensaje se debe senalar las principales caracteristicas del
producto, se debe destacar las caracteristicas que presenten un
mayor beneficio al publico, que permitan asociar el producto con
dicho mensaje y que permitan captar a los consumidores que

busquen exclusivamente dichas caracteristicas, por ejemplo,
crear un mensaje que resalte la calidad o status que brindaria el
poseer un producto.

El mensaje publicitario debera estar compuesto de un lenguaje
claro, fluido y facil de entender. Debera captar la atencion del
consumidor y debera ser un mensaje veraz, no ofrecer algo que
los productos no posean o algo que no se pueda cumplir, pues de
suceder ello, daria muy mala imagen.

5. Lanzar una campana publicitaria.

Finalmente , una vez definido los objetivos publicitarios,
identificando y analizando el grupo objetivo, determinando los
medios o canales que se utilizaran, y redactando el mensaje
publicitario que se enviara, llega el momento .

« IDENTIFICACION Y POSICIONAMIENTO DE MARCA

Para Chaves y Beluccia (2005) una de las formas para evaluar
la calidad de una marca grafica, es establecer que este signo es
bueno cuando se expresa de manera mas clara y explicita posible
los atributos de la institucion que identifica.

El diseno de signos identificadores de alta calidad no adapta el
mensaje al estilo, sino el estilo al mensaje. Detecta el tipo de
retorica grafica mas adecuada a la identidad de la institucion
concreta y la aplica al diseno de sus signos. Aqui, lo determinado
no son los estilos o tendencias sino el discurso de identidad y sus
condiciones de emision y recepcion.
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Los condicionamientos directos de la forma del signo surgen de
las necesidades de identificacion de la propia organizacion. La
buena gestion los detecta y discrimina y el buen diseno les da la
forma grafica adecuada.

Estos condicionamientos no se reducen, como muchos creen, a
unos pocos atributos del posicionamiento, sino que constituyen
un listado amplio de factores entre los que predominan los
impuestos por las necesidades de comunicacion concretas de
la entidad. Dichos factores que deben figurar sin excusa como
datos previos al diseio y deben extraerse del analisis de cada
caso especifico, son entre otros los siguientes:

- Atributos estratégicos de la organizacion.

- Necesidades especificas del sistema identificador.

- Condiciones de lectura reales y completas.

- Condiciones de reproduccion fisica reales y completas.
- Niveles de discurso o lenguajes necesarios.

- Tiempo de vida util exigible a los signos.

- Demanda vocativa real.

- Exigencias mnemotécnicas reales.

- Demanda de diferenciacion real.

- Necesidades objetivas de codificacion de mensajes.
- Valores de los signos preexistentes (de haberlos).

* IDENTIDAD DE MARCA

Segun Bonta (2002), la identidad de una marca resulta mas clara
y fuerte cuando todos los aspectos son coherentes y coinciden
entre si. Si estos aspectos no chocan unos con otros y contribuyen
a formar un conjunto logico y coherente, el producto es mas que
un simple producto. El todo es mas que la suma de las partes.

La eleccion entre distintas marcas depende de la impresion total
que cause y de la identidad que se tiene de cada una de ellas.

La identidad es un atributo discriminante. Es la personalidad de
la marca.

Una marca existe a partir de una identidad y no sélo en el deseo
del fabricante de ponerle el nombre al producto que fabrica.

Una identidad es un discriminador emocional para una marca
cuando no existen discriminadores funcionales con las marcas
competitivas.

El marketing mas eficaz es el que agrega valor a una marca.

Para Garcia (2001), la identidad de una marca se compone de los
elementos que definen su identificacion, tales como:

- El nombre o fonotipo que es la identidad verbal de la marca. Es
aquella parte que puede ser vocalizada. Debe confrontarse tanto
la escritura como la pronunciacion de las palabras.
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 PERSONALIDAD DE MARCA

Pirela, Villavicencio, y Saaverdra (2004), mencionan que la
personalidad de marca es un concepto reciente que resuelve el
entendimiento sobre la preferencia de los consumidores hacia
una marca especifica.

Las personas se asocian emocionalmente con las marcas, y
piensan en ellas como personas, atribuyéndoles caracteristicas
humanas y rasgos de personalidad, llamados atributos de
marca.

El modelo de personalidad de la marca fue presentado por Aaker
en 1997, confirmando estudios anteriores que se expusieron
desde 1958, pero sin fundamentos formales.

Elmodelo consta de cinco dimensiones conformadas por un equipo
de rasgos distintivos: sinceridad (practico, honesto, sano, alegre);
emocionante (atrevido, animado, imaginativo, actualizado);
competencia (confiable, inteligente, exitoso); sofisticado (clase
superior, encantador); rudeza (abierto, resistente).

Asimismo, paraidentificarlosrasgos principalesdelapersonalidad
de una marca, es necesario contemplar, no sélo la apariencia del
producto al que identifica, sino también las funciones del mismo,
conjuntamente con la consistencia en los mensajes que emite la
comunicacion de la marca.

Marketing Data Red (2006) define la personalidad de la marca
como la imagen que el fabricante quiere proyectar al mercado
sobre un producto en especifico. La diferencia con la imagen de
marca es que la personalidad sea disenada por el fabricante y
la imagen es percibida por el consumidor; lo ideal es que sean

iguales.
/,
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Imagen 30: Ejemplos de personalidad de marca.

Fuente : http://blog.freshegg.com/wp-content/uploads/2009,/06/
brands.png

 VALORES Y ATRIBUTOS EN LA PERSONALIDAD DE
MARCA

El Prisma (2008), resalta que “la publicidad genérica puede ser
racional, pero la de la marca debe apelar a la emocion, porque
la marca es soélo una idea en la mente de los compradores”. Esta
idea dirige a la pregunta: ¢ qué tiene este producto que no tengan
los demas?, la respuesta es que tiene unos valores anadidos que
lo convierten en marca y que constituyen su personalidad”.
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Para Garcia (2001), dichos valores se agrupan segun su enfoque:
- Valores referidos a los productos: diferenciacion, autenticidad,
credibilidad.

- Valores referidos a los consumidores: se resume en la
autocomplacencia, autosatisfaccion y autoexpresion (personal y
social).-Valores referidos a la comunicacion: notoriedad, veracidad
y persuasion. De ahi la busqueda en publicidad de la proposicion
de compra significativa, novedosa, creible y estimulante. Aqui se
muestra laimportancia de estudiar al publico, saber y conocer su
caracter y su forma de ser, lo cual va a permitir dotar a las marcas
de una personalidad acorde con la de su potencial usuario.

Para San Nicolas (2002), las marcas son signhos portadores de
valores y atribuciones de carga conceptual y cultural.

Los valores de la marca son reflejo de los valores del productor,
y se consolidan a partir de los atributos, que son caracteristicas
propias de la empresa o producto. Estos ulltimos pueden ser
referentes a precio, sabor, variedad, etc.

Los atributos se vuelven beneficios para el consumidor,
los racionales son aquellos tangibles (garantia, calidad,
responsabilidad, respaldo, etc.) y los emocionales son intangibles,
pues describen como se siente el consumidor al utilizar el producto,
fortaleciendo la personalidad de marca. Es en este punto, cuando
el consumidor se relaciona y aprecia a la marca, que reconoce
sus valores.

Para Quinteros (2006), el valor de la marca se construye teniendo
en cuenta cuatro aspectos principales:

Diferenciacion, que es la singularidad distintiva que el cliente
percibe de la marca. Suministra al cliente las bases para su
seleccion.

Sin diferenciacion no habria fidelidad por parte de los clientes, ya
que la ecuacion de valor estaria dominada por el factor “precio”,
mas que por “suministro de beneficios”.

Relevancia, que describe la apropiacion personal de la marca
(la importancia relativa que el cliente asigna a la marca dentro
del conjunto de marcas para una misma categoria de producto).
Contribuye a solidificar la razon de compra. A mayor relevancia,
mayores ventas. La
diferenciacion por si
sola es insuficiente para
lograr la fortaleza de
la marca, ya que soélo PODER
genera oportunidades de |[EREEAAS
margenes. ORISR
Complementariamente, '
la relevancia  genera
oportunidad de uso
(penetracion de mercado).
Por esta razon |la
diferenciacion debe ser ,/
relevante para que la
marca obtenga fortaleza
real.

OBSERVACION

FUERZAS

ESTRUCTURALES N\ : J} ;
1 F \
I ST W RELACIONES
AL DS

COMPOSITIVAS

RELACION

INTERACTIVA
CARACTERISTICAS

Estima, describe el afectoy
consideracionqueelcliente
tiene hacia la marca. Se
relaciona estrechamente
con percepciones de
calidad y popularidad, que
promueven el uso.

Imagen 31:Ejemplo de Mensaje visual
Fuente: Xperiencemk.blogspot
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Conocimiento, es la integra comprension del producto / servicio
detras de la marca. El conocimiento es la consecuencia del éxito
en la construccion de la marca. Se relaciona directamente con
la “experiencia” del consumidor con el producto / servicio de
una marca particular que promueve y facilita el reconocimiento,
recuerdo e imagen de la marca. La imagen de la marca se
construye en base a distintos tipos de asociaciones que el cliente
va haciendo con ésta (teniendo en cuenta que siempre existe una
preferencia de asociaciones, porque unas tienen mas fuerza que
otras para el cliente).

Quinteros (2006), también comenta que el valor de la marca se
apoya en gran medida, en las asociaciones que el cliente produce
con la marca. Estas asociaciones pueden incluir atributos del
producto (precio, envase, apariencia, imaginacion para el uso)
y no relacionados al mismo, una celebridad (como portavoz de
la marca como sucede con Brithey Spears, actualmente, para la
marca de bebida gaseosa de cola, Pepsi), beneficios funcionales,
experienciales o simbdlicos (como es el caso de los lapiceros
marca Mont Blanc, que simbolizan y otorgan prestigio y distincion
a quien la posee), actitudes.

 MENSAJE VISUAL DE MARCA

Para Disegnaresidear (2008), un mensaje visual es aquel sistema
de cadigos percibido por el 6rgano visual y que esta encaminado a
dar a conocer una idea. Aunque este concepto no esta tan lejos de
la realidad, es sin embargo una forma de interpretar el verdadero
alcance de dicho sistema.

El mensaje visual es un elemento basico dentro del proceso de la
comunicacion visual, un proceso que parte de la misma premisa
que cualquier proceso comunicativo: transmitir informacion.
Para Pol (2005), es preciso establecer que el mensaje visual
siempre tiene valor psicolégico autonomo; no depende
necesariamente de un referente verbal que especifique o senale
su connotacion simbolica. Por lo tanto, los elementos visuales
y verbales de la marca deben conformar una estructura Unica,
caracterizada por su idéntica significacion.

Dado que cada uno de los elementos graficos que componen una
estructura visual posee un valor simbélico intrinseco, es preciso
considerar isotipo, logotipo, tipografia, etc.

« ESTILO DE DISENO DE UNA MARCA

Para Kotler y Armstrong (2003), otra forma de anadir valor para
el cliente es elaborar productos con diseno y estilo distintivos.
Algunas empresas tienen fama de crear disenos sobresalientes
siendo armas competitivas potentes de marketing de una
empresa.

El diseno es un concepto mas amplio que el de estilo. El estilo
simplemente describe el aspecto de un producto. Los estilos
pueden ser llamativos o aburridos. Un estilo sensacional podria
capturar la atencion y hacer que el producto sea agradable a la
vista, pero no necesariamente hace que el producto tenga un
mejor desempeno.

A diferencia del estilo, el diseno va mas alla de lo superficial; llega
hasta el corazon mismo del producto. Un buen diseno contribuye
a la utilidad de un producto, no sélo a su belleza.
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Un buen diseno y un estilo agradable pueden atraer la atencion,
mejorar el desempeno de un producto, reducir los costos de
produccion y conferir al producto una importante ventaja
competitiva en el mercado meta.

Segun Newsartesvisuales (2009), los estilos ayudan a la
notoriedad de las marcas, provocan asociaciones intelectuales
y afectivas, diferencian productos y los servicios, estableciendo
relaciones de afinidad.

Los estilos ayudan a distinguir variedades dentro de las lineas de
productos, ayudan la combinacion de marketing a los diferentes
mercados objetivos.

Una de Ilas
tareas mas
importantes
de la
gestion de
la identidad
mediante
la estética,
consiste en
asociar la
empresa
y marca
a un estilo

Motarsport Roundel [ 70'= & 80°) 1954 2000

. Imagen 32: Ejemplo de estilo de diseno de una marca.
determinado. fyente: http://www.diariomotor.com/imagenes/evolu-
cion-logo-bmw.jpg

Los estilos se componen de elementos primarios y pueden
analizarse en funcion de éstos. El color, la formay la linea son los
principales elementos del estilo visual. Los elementos primarios
correspondientes a los dominios sensoriales basicos son: vista,
oido, tacto, gusto y olfato.

* IMAGEN VISUAL DE MARCA

Indica Walker (2001), laimagen visual de una marca se constituye
por elementos visuales, donde la marca propiamente es tan soélo
uno de ellos, aunque ejerce eje sobre los otros.

Estos ambitos son:

* La marca, que en la mayoria de los casos esta formada por un
isotipo(figura) y un logotipo (texto).

e Lay-out de diagramacion para los materiales impresos y hoy
también para la Internet.

* Tipografia corporativa y complementaria, como una particular
familia tipografica (font) que representa a la empresa.

Posicion de la identidad visual en las comunicaciones de la
empresa.

Para Thompson (2003), la “imagen visual de marca” es mucho
mas que un icono o un concepto: es un conjunto de “percepciones,
ideas, asociaciones, creencias e impresiones, reales o psicologicas,
que el publico percibe”. Lo que interesa aqui no es este complejo
concepto, sino el rol de lo visual en el reconocimiento de una
marca.
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Para Lopez (2009), un signo visual es cualquier cosa que
representa a otra a través del lenguaje visual. Es una unidad de
representacion a través del lenguaje visual.

Para Desarrolloweb (2005), la seleccion de una paleta de color
define el ambiente y sensaciones generales que se transmiten al
usuario:

Calidez, energia, amabilidad, transparencia.

Estos valores deben
estar definidos con
claridad en relacion
a los valores propios
del producto y al
mercado en el que se
encuentra.

Los valores propios han
de venir de aspectos
tradicionales como:

* Precio

* Tecnologia
* Servicio

* Capacidad

Imagen 33. Ejemplo de imagen visual de marca
Fuente: http://bigprints.es/trabajos/
puntodeventa/94,/0

Si un producto es caro o barato, la paleta de color debe potenciar
este valor. Si una empresa es cercana, el color debe reflejar este
valor.

Colores que expresan cercania pueden ser aquellos similares a
los de la naturaleza. Colores distantes son aquellos de apariencia
mas artificial.

Costa (2004), comenta que la marca como signho, cuenta con dos
componentes: uno iconico y otro verbal. El éxito en la introduccion
de una marca sera mayor si se da una 6ptima combinacion de
ambos. Que perdure depende de muchos otros factores, sobretodo
los ligados a los beneficios de la experiencia con el producto o
servicio mismo.

En lo propiamente visual, los factores claves son:

* Facilidad y rapidez de reconocimiento de formas.

e Legibilidad.

e Adaptabilidad a diferentes formatos.

« Afinidad grafica con el usuario/receptor.

* Amabilidad.

* Innovacion.

IMPACTO VISUAL DE MARCA

Para Xperiencemk(2009), el impacto visual de una marca genere
en el ser humano, es un impulso para que éste compre el producto
0 servicio que ofrece a esta empresa, ya que al manipular sus
emociones con los mensajes transmitidos , el cliente va a
reconocer la marca y por ende, va a querer comprar el producto
0 servcio.

Celektra



Haciendo énfasis en el refran que dice:” todo entra por los ojos”,
las companas visuales impactatnes en vallas publicitarias |,
panfletos, medios como TV,Internet, y otros objetos como buses,
bolsas de reconocidos almacenes, entre otros, para generar
emociones diferentes que hagan que el cliente actual se involucre,
se impacte y quiera comprar el producto propmocionado, gracias
a la experiencia que le transmite la imagen.

Imagen 34. Ej. Impacto Visual de Marca
Fuente: Xperiencemk.blogspot

Imagen 35: Ej Impacto visual de marca
Fuente: Xperiencemk.blogspot
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Imagen 36. Ej Impacto visual de marca Imagen 37. Ejemplo de impacto visual de marca
Fuente: Xperiencemk.blogspot Fuente: Xperiencemk.blogspot
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— REDISENO DE IMAGEN DE MARCA ——

« LAS EMPRESAS Y SU RENOVACION DE IMAGEN

Braojos (2005), comenta que el cambio de imagen debe
tomarse con mucho cuidado y llevarse a cabo luego de un
analisis basado en informacion de los clientes o consumidores,
con el fin de sustentar el impacto que habra de provocar y que
necesariamente debe ser para mejorar. Las grandes empresas
cambian la imagen de sus productos de forma, a veces radical,
ya sea porque el mercado asi lo exige o porque los clientes
0 consumidores necesitan ser refrescados con una nueva
imagen; senalando que en la mayoria de los casos, muestran
impactos positivos.

De esta manera la marca debera representar, en un
pequeno grafico, toda una estrategia de empresa, y en
este sentido es recomendable renovar dicha imagen
cada cinco anos; no importa el giro al que pueda dar.

La trascendencia de los conceptos se puede establecer a partir de
tres dimensiones:

1.- La profundidad: raices culturales del concepto.
2.- La amplitud: aplicaciones del concepto.
3.- La perennidad: duracion del concepto.

* PUNTOS IMPORTANTES PARA REALIZAR UN CAMBIO
DE IMAGEN DE MARCA.

La primera es un periodo de cuestionamiento, de retar el status,
de fijar metas y de disenar. De una u otra forma, se decide de que
forma se logran estos cambios.

La segunda etapa es un periodo de cambio, de aclarar, de reforzar.
Aqui es donde se hace el verdadero trabajo pesado del cambio de
imagen.

« REDISENO DE IMAGEN VISUAL

Fishel (2002) indica que la belleza de un proyecto de renovacion
de imagen, es que el cliente llega con una vision nueva y fresca.
El cliente ha tomado la decision de descartar o darle forma a una
imagen visual que probablemente les resultaba bastante familiar
y les daba seguridad. Pero con el tiempo, el cliente crea una mejor
idea de sus fortalezas y debilidades, asimismo la posicion que
quiere alcanzar la empresa. Es asi, como el cliente se pone en
manos del disenador.

Para Fishel el rediseno de imagen resulta mas desafiante que
disenar una nuevaimagen, ya que en adicion a las consideraciones
del mercado y a la estética, el cliente y el disenador deben
considerar asuntos emocionales.
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¢Necesita la antigua imagen visual algun valor que se debe
preservar? ¢Actuaran desconfiados o defensivos los clientes
y el personal de la empresa ante la nueva imagen? ¢Cuanto
riesgo quiere tomar el cliente? Cualquier respuesta pobre a las
anteriores preguntas, puede causar que la empresa del cliente
sufra problemas o que fracase.

1898 1940 1750 1962 1973

Pepsi @\
e ‘g

Imagen 38: Ejemplo de renovacion de imagen
Fuente: www. http://vaquelita.murke.net/files/2008/10/
evolution_logo_pepsi_.jpg

« TIPOS DE REDISENO

Hay cuatro tipos de rediseno, dependiendo del grado de diferencia
entre el original y el nuevo.

1. Diseno completamente nuevo
En éste, no se limitan las posibilidades del nuevo logotipo, y

simplemente intenta mantener algunos elementos del original
que sugieran una continuidad.

2. Reinterpretacion del logotipo

Se hace un logotipo nuevo, conservando el concepto central del
logotipo anterior. Los clientes y colaboradores pueden ver que hay
una continuidad, aunque el logotipo es claramente nuevo.

3. Mejora del logotipo

Se trata de realizar los cambios minimos necesarios a un logotipo
para mejorarlo o modernizarlo, pero sin cambiar lo esencial.
Los clientes ven que sigue siendo el mismo logotipo, pero algo
modificado, o incluso es posible que no se den cuenta del
cambio.

4. Normalizacion del logotipo

También es posible que ya se tenga un logotipo que no quiere
cambiar, pero que no esté completo: aparece pixelado cuando se
amplia, no tiene version en negro, o necesita los codigos Pantone
para la imprenta. En este caso, se redibuja el logotipo y se crean
todos los archivos y versiones necesarios para que se pueda
utilizar en cualquier circunstancia, con toda la calidad.

Segun Evans, citado por Aqueche (2009), la percepcion del valory
la relevancia cambian con el paso del tiempo. Como consecuencia,
redisenar un logotipo antes aceptable, actualizar paquetes viejos
0 modernizar lemas corporativos es un tremendo reto para los
disenadores.
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No solo debe de crearse algo nuevo, fresco y ganador, ya que
en algunos casos se debe invocar lo viejo, en otros se debe de
erradicar y en otros se debe de reflejar ademas la evolucion
inherente. Renovar la imagen visual de un diseno existente se ha
convertido en un trabajo comun para los disenadores graficos,
asi como lo es un trabajo en el que se empieza de cero con una
nueva idea.

Rediseno no es necesariamente cambiar un diseno “malo” por
uno “bueno”, como muchas personas creen. Es compromiso con
el cambio, ademas de permanecer dentro del circulo de mejora
continua de manera interna y externa. Esta renovacion brindara
cierta evolucion a la compania, asi como prestigio y, en momentos
de crisis econdomica desafiara a los clientes o consumidores con
la filosofia de que no existen tiempos malos, sino que siempre
hay momentos de oportunidad.

CAMPANA PUBLICITARIA

Para Rivera (2007), una campana es una sucesion coordinada
de medios promocionales en torno a un solo tema que se han
disenado para alcanzar una meta predeterminada.

En principio el concepto de campana se debe aplicar a todo el
programa promocional y después se puede subdividir en sus
componentes de publicidad, ventas personales y promocion de
ventas, que podran ser programadas mas en detalle para alcanzar
la meta general.

Lo primero que debe hacer la empresa es determinar la meta
de la campana que, junto con los motivos de compra de los
consumidores, determinaran los atractivos de venta en que
se insistira. Una campana gira en torno a una idea central o
“tema”, que consiste en presentar los atractivos promocionales
en una forma distintiva y que atraiga la atencion, mostrando los
beneficios del producto. Existen muchas empresas que utilizan el
mismo tema para varias campanas pero hay otras que usan uno
diferente para cada nueva.

 ESTRATEGIA DE COMUNICACION PUBLICITARIA

Garcia (2001), comenta que esta debe traducirse de forma
comprensible al publico objetivo, los fines comunicacionales de
la empresa anunciante.

Es un documento escrito que debe enfocarse a largo plazo, y se
deduce directamente del briefing, si éste esta bien hecho.

Ha de concretar su objetivo: la respuesta que se quiere del
target, es decir, qué problema se debe resolver con la publicidad;
la impresion final (posicionamiento) que se desea dejar en la
mente de los consumidores con los mensajes para seguir esta
respuesta.

Las frases que componen la estrategia de publicidad son:
- La copy strategy o plataforma de comunicacion, definiendo el
qué decir.
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- La estrategia creativa, definiendo lo que se dice, abarcando la
forma de la proposicion de compra.

- Estrategia de medios, definiendo los medios a los cuales se
llegara al publico objetivo.

« EL CONCEPTO CREATIVO EN UNA CAMPANA

PUBLICITARIA

Klepner (2005), comenta que el concepto, es una forma nueva
de ver algo, una forma novedosa de hablar acerca del producto o
servicio, una nueva dimension dramatica que le da al observador
una nueva perspectiva. Un concepto es una idea. Muchos en la
publicidad lo llaman la gran idea, que se expresa claramente y
combina elementos visuales y palabras.

Las palabras describen lo que es la idea basica, y los elementos
visuales repiten lo que dicen las palabras o, ain mejor, refuerzan
lo que dicen las palabras o brindan un contexto que vuelve mas
poderosas esas palabras.

Su concepto creativo no solamente debe captar la atencion,
también debe comunicar el punto principal de ventas y el nombre
de lamarca. Cuantas veces alguien ha visto un anuncio apremiante
solamente para decir mas tarde: “No recuerdo el nombre de la
marca o el producto”.

 PIEZAS DE DISENO MANEJADAS EN UNA CAMPANA
PUBLICITARIA

Se tomaron como referencias, piezas de diseno manejadas en una
campana publicitaria, tomando en cuenta las piezas de diseno
que Elektra manejo en su campana “Elektra equipa 50 casas”.

Para Quodem (2009), un material grafico es toda aquella
pieza de diseno que requiera ser impresa en cualquier soporte
o tamano, su funcion es dar a conocer, publicitar, posicionar,
ofrecer, dar a conocer cualquier marca, servicio o producto.

¢ CATALOGO IMPRESO

Para Catalogue-designers(2008), un catalogo impreso es una
publicacion en la que se promocionan los productos y servicios
de una compania.

Esta pieza grafica es una herramienta a través de la cual una
empresa informa a los clientes reales y potenciales sobre las
caracteristicas y precios de los productos ofrecidos, con el fin de
promover su venta.

El catalogo es una forma de presentar directamente al publico la
oferta detallada de una compainia, es un momento de encuentro
entre la compania y sus potenciales clientes,y es por eso que
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en ellos no s6lo puede aparecer informacion sobre los productos
o servicios que ofrece la compania, sino también sobre la
compania misma. Los catalogos son la oportunidad para que se
presente una empresa ante el publico con fotos de sus edificios,
direcciones, teléfonos, correo electronico, sitio Web, breve reseia
de los objetivos y caracteristicas de la compania y de sus duenos,
presentacion del personal, etc.

Aunque todo esto depende de qué tipo de catalogo se desee.
Un catalogo completo con
informacion de productos
0 servicios junto con toda
la informacion referida a la
presentacion de la compaiia,
sera un catalogo extenso y con
condiciones de distribucion
particulares, con un papel
de calidad acorde a lo que /-
el catalogo intenta lograr, un Imagen 39: Ejemplo de Catalogo
cuidado especial en el texto que Fuente: http://grafia2009.files.
éste contenga, etc. Mientras que Wordpress.com/2009/04/catalo-
un catalogo que presente las S°SIPE

ofertas del mes sera un catalogo

muchisimo mas sencillo, que no presente a la compaiia, en un
papel austero, con poco o nada de texto, etc.

Segln el tipo de presentacion que se desee hacer, el diseno del
catalogo variara drasticamente, y eso es lo correcto. No esta
bien presentar las ofertas del mes en un catalogo complejo y
costoso que requiera mucho tiempo en el trabajo de diseno,
como tampoco esta bien hacer una presentacion completa de

su compaiiia y sus productos o servicios a través de un catalogo
muy simple y poco trabajado.

Lo correcto es saber discriminar entre un tipo de presentacion y
otra, dedicar acertadamente un tipo de catalogo a unay otro tipo
de catalogo a la otra.

* BANNER

Para el diccionario Babylon(s.f), un banner impreso es un
elemento rectangular grafico que se utiliza como anuncio tratando
de atraer la atencion de quien lo ve. Esos son
de caracter impreso.

DA ANI

Es una pieza de importancia dentro de una
empresa, por lo cual una de las desiciones - t
mas acertadas sera tener banners, DASANIY "‘,
pancartas coloquialmente conocidas, para \"” "“"“"
dar a conocer la marca y/o producto.

Hois D
|Halmnmmﬂ np.gmﬂsanll
naammm&@

Cuentan con 2 medidas estandar que son las
mas utilizadas en el mercado generalmente
se utilizan para promociones, lanzamiento
de algun articulo nuevo o recordacion de
marca las medidas son de 170 x 70 cms o
de 80 x 200 cms. y las mas vendidas la de Imagen 40: Ejemplo
80 x 200 cms,. es por lo general roler banner e panner.

y la otra medida es de arana.

Fuente: http://www.
weedgraphic.com.ar/
clientes/cocacola/
Picture5.jpg
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e VOLANTES

Para Fotonostra (s.f.), los flyers, denominados también, “volantes”
son folletos de pequenas dimensiones y gramajes reducidos,
que se utilizan para transmitir informacion publicitaria sobre
productos y servicios de una empresa.

Su formato o tamano, varia en funcion de las necesidades del
producto y del desarrollo creativo.

Segun la dimension y plegado del flyer, puede clasificarse en:

- Volante: contiene una sola hoja y dos caras.

- Diptico: compuesto por una hoja, un plisado y 4 caras.

- Triptico: compuesto por una hoja, dos plisados y 6 caras.
Eventualmente una hoja podria plisarse mas veces.

Los flyers, se encuentran dentro de la
categoria de folletos, y son pequenos
panfletos de reducido tamano. Son
también los que normalmente se
reparten en grandes cantidades a los
clientes o consumidores que circulan
a pie.

* PUBLICIDAD EXTERIOR

Imagen 41: Ejemplo de volante

Fuente: http://www.tm-shopping.

Asimismo, Fotonostra (s.f.) comenta com/marketing/images/volan-
que la publicidad exterior, es tes.png

aquella que se realiza al exterior

de los edificios y en los diferentes medios de difusion moviles
existentes.

La publicidad exterior, intenta llegar a las personas cuando estas
se encuentran fuera de sus hogares.

Es una publicidad de grandes tamanos, y han ser vistas a grandes
distancias y alturas.

Se pueden relacionar las siguientes formas de publicidad exterior,
las cuales se clasifican de la siguiente manera:

-Vallas publicitarias: Son las que se encuentarn en zonas abiertas,
grandes centros comerciales, carreteras, etc. Se encuentran
colocadas en soportes especiales y su medida alcanza los 4y 8
metros de longitud.

-En eventos especiales: Parecidas a las vallas publicitarias, pero
con la diferencia de que éstas se realizan cuando concurre algun
evento especifico y puntual. Por ejemplo:

- La celebracion de un partido de flitbol, o bien una concentracion
de motos,vehiculos, carreras etc.

- En la via publica: Se colocan en las superficies ubicadas en las
estaciones de metro, o bien en las paradas de los autobuses.
Esta clase de publicidad mantiene un tamaino mas reducido, ya
que se visualizan desde una distancia mas cercana.

- En vehiculos de transporte terrestre y aérea: La de vehiculos se
plasma en los medios de transporte publico, autobuses, taxis,
etc.

El medio de publicidad aérea, es aquella publicidad que se realiza
a través de las avionetas, que transportan colgando de su cola,
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carteles de tela y otros materiales
ligeros con mensajes publicitarios.

La publicidad exterior es muy utilizada
yparaqueestosmensajespublicitarios
consigan un optimo resultado, se

POLE\_

deben de tener en cuenta una serie NACIONAL

TEL 101 g 0018

de pautas importantes al componerla. N E—

-Deben ser de gran tamano y un cierto

atractivo para ser vistas a grandes Imagen 42: Ejemplo de
distancias publicidad maévil.
Fuente:http://3.bp.blogspot.

com
- Han de contener textos muy cortos,

claros y directos, para que se puedan
visualizar y leerse con rapidez al primer golpe de vista.

- La marca o empresa que publicita debe ser grande y clara.

- Los colores que se utilicen seran puros y llamativos.

* MUPI

Para Marketingdirecto(2010), un mupi es un mobiliario urbano
como punto de Informacion. Elementos ubicados en las ciudades
con el objeto de cumplir una labor informativa para el ciudadano
y que a su vez se utilizan como soporte publicitario.

Imagen 43: Ejemplo de Mupi
Fuente: http://www.imagopublicidad.com/
archivos/sandalo mupi_detalle.jpg
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5.2 EXPERIENCIA DE DISENO

LA CURACAO
Empresa que de igual manera expandi6 su marca:

bﬁdq

a curacao

para vivir mejor

Imagen 44: Logotipo la Curacao
http://www.seeklogo.com/images/L/La_Cura-
cao_Logo-logo-584841739D-seeklogo.com.gif

Juarez (en red,2009), comenta que la Curacao celebr6 en este
ano su 62 Aniversario, con una trayectoria inimitable y lider en
la venta de productos para el hogar.

La innovadora imagen publicitaria y comunicacion, centra su
mensaje en “grandes momentos que haran vivir mejor”, a clientes
y amigos, brindandoles productos de alta calidad, faciles formas
de pago y la garantia, que respalda a una empresa lider, en su
segmento.

La Curacao, que por 62 anos se ha consolidado como una
empresa lider en la venta de productos para el hogar, hacen
mucho mas facil y mejor, la vida de clientes y amigos.

Asimismo, esta importante trayectoria presentada bajo el marco
de una innovada imagen publicitaria, la cual, enfoca su mensaje

basico, en la base de la
sociedad como la de su
negocio, “La Familia”.

La Curacao como lider en la
venta de productos para el
hogar, dia a dia, durante 62
anos, ha dedicado todos sus
esfuerzos para que la familia
se beneficie con productos
de alta calidad, para su
comodidad, diversion
entretenimiento.

Durante los 62 anos de estar en la
mente del consumidor, su mensaje,
promesa publicitario, fue basado
inicialmente en su personaje
icono “Facilito”, el cual, a partir de
una concepcion real de servicio
y atencion transmitia el mensaje
central “facilito se lo vendo, facilito
lo compra, facilito se lo llevamos”
posicionando a La Curacao, como
la tienda que brinda facilidad de
compra.

Al igual que Facilito, el dia de hoy
La Curacao presenta la innovacion
en su mensaje publicitario y su

o< .
(1a curacao]

B 7
a curacao |
DEra VIV TEjorg

P

Llegar, Comprar y Pagar es
: Facilito it
O fia curaan)

=

Imagen 45: Ejemplo Imagen Visual
Curacao
Y  Fuente: http://www.jinotegalife.com

PARA VIVIR MEJOR

ES COMD YO LD OUERIA!

DA i MY

Imagen 46: Ejemplo Imagen
Visual La Curacao.

Fuente: http://1.bp.blogspot.
com/_mmi-jJG2nHA/Ss1N-
WaNk3FI/AAAAAAAAFo0/EXb-
jGikA4i0/s320/vivencia+sala.
ing
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comunicacion, invitando a los
consumidores a “detenerse, volver a
ver y comprar facilmente productos
para su hogar’. El mensaje en
si, reconoce a la familia y sus
necesidades de disfrutar de una
vida comoda, a través de poseer
productos que hagan sus tareas
del hogar mas faciles, les brinden
comodidad y diversion.

Imagen 47: Ejemplo Imagen
Visual La Curacao.

Fuente: http://www.lacura-
caoperu.com/images/c_mas-
tercard.jpg

“62 anos significan experiencia y un

servicio dedicado a la satisfaccion de clientes y amigos. Porque
el mayor agrado es brindar grandes momentos que te haran vivir
mejor”.

La Curacao, desde sus inicios se ha distinguido por ofrecer a sus
clientes beneficios extras que le brindan seguridad y facilidad en
su compra, entre los que se destacan el crédito, entrega gratis,
garantia adicional y servicio de post venta.

En el ano 1947, inicia su estrategia de venta de electrodomésticos
al detalle, iniciando una trayectoria exitosa, y es por ello, que el
ano 2009 representa 62 anos de distribucion y venta de productos
para el hogar, posicionandola en los mercados donde opera como
lider en su segmento.

Hacia el ano 1947, se inauguraron las primeras
tiendas bajo el nombre comercial de Curacao Trading
Company, reconocida al dia de hoy como “LA CURACAO".

La expansion de LA CURACAO, se vio fortalecida en el ano
2000 con la adquisicion de las operaciones del Grupo CETECO
por Grupo UNICOMER. Contando a la fecha con 163 tiendas y
5,600 colaboradores, que hacen de LA CURACAO una empresa
responsable y confiable, en Guatemala, El Salvador, Honduras,
Nicaragua y Republica Dominicana.

En el 2004 la expansion continud, con la apertura de tiendas en
dos de las principales ciudades de Los Estados Unidos, Houston y
Los Angeles, bajo el nombre de UNICOMER, marca internacional
de La Curacao.

62

| ANIVERSARIO

Imagen48: Ejemplo Imagen visual La Curacao
http://peithco.com/clickonguate/images/stories/
1080%201a%20curacao.jpg
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e INFORMACION DE LA MARCA ELEKTRA
¢QUE ES ELEKTRA?
Filosofia

En la pagina web: Elektraguatemala (2008), se comenta que,
nace como un proyecto innovador enfocado a satisfacer las
necesidades de las familias, tomando como ulnica guia las
prioridades, exigencias y estilos de vida de cada uno de sus
clientes.

Hoy por hoy, debido a cambios tecnologicos y el profundo
conocimiento del mercado, los cuales son las claves para brindar
un servicio de alto nivel, el compromiso de Elektra y su reto es
proponer ideas, servicios y productos de alta calidad; implementar
opciones viables, reales y adaptables a los distintos presupuestos;
y, sobre todo, ofrecer el servicio y atencion que sus usuarios exigen
y merecen.

Mision

En Elektrase exige alcanzarlaplenasatisfacciondelasnecesidades
y expectativas de sus clientes, proveedores y empleados. Para
alcanzar esto, sus claves se encuentran cimentadas en la
renovacion, el control y la actualizacion constante sin dejar de
lado el alto sentido de atencion y servicio que los distinguen.

Su principal preocupacion no es sélo la de ofrecer una amplia
gama de productos; sino la de hacer uso de todos los recursos que
brinda la tecnologia para ser propositivos, informativos, practicos
y humanos.

Vision

En Elektra se plantea un solo objetivo: ser el principal y mas
completo punto de referencia y de venta tanto para clientes como
proveedores del Grupo, de tal manera que la perspectiva que
se tiene del Comercio y de la base de datos electronica cambie
completamente.

Elektra continlia creando e innovando para marcar las pautas en
el mercado y, asi, seguir formando parte de la vida de cientos de
familias a quienes sirven con un alto sentido de responsabilidad,
compromiso, ética y valor.

En la campana”Elektra equipa 50 casas”, la campana se oriento
segln la necesidad de ese momento en el que se dieron pérdidas
a causa de desastres naturales, implementando piezas tales
como: catalogos, mupies, vallas, banners, anuncios de pasarela
y de bus, etc., y de esta manera logrando un impacto grande e
importante en ese momento.

Dicha campana consistio de una promocion , con la cual por
cada Q 1,500.00 por compra en tiendas Elektra, todo cliente se
hacia acreedor de un cupén cel cual le permitiria participar en
el sorteo del equipamiento de casas.Cada equipamiento incluyo:
Sala, comedor, centro de entretenimiento, estufa, refrigerador,
microondas y cama, y el cual fue realizado al azar incluyendo un
ganador por tienda Elektra a nivel de toda la republica.
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« GUIA DE ENTREVISTA

Dirigida al creativo de la empresa Elektra: Axel Mazariegos, quien
proporciono informacion sobre la nueva imagen visual de Elektra,
sobre la estrategia de marca y proporcionoé las piezas necesarias
para la investigacion.

1. ¢Cual fue la demanda de marca planteada para la
realizacion de la nueva imagen de Elektra?

Primero que nada, el estandarizar la marca a nivel latinoamericano
en donde se encuentran las tiendas Elektra, para que exista
uniformidad en la imagen y que la transcion del cambio se hiciera
en la misma linea y en el tiempo estipulado.

2. ¢Como surgiéo y como se desarrollo el cambio de
imagen de Elektira dentro su estrategia de marca?

| J nescrlnclnn [Ie Se fueron planteando ideas en el cambio de la imagen y se

presentaron varias propuestas de los diferentes paises en donde
resultadns hay Elektra. se analizaron y se eligieron las que mas cumplian
en cuanto a simpleza y formalidad, y se testiaron en base a la
respuesta del grupo objetivo, eligiendo la que hoy por hoy es
nuestra imagen.
3. ¢Qué concepto se trabajo en la imagen anterior de
Elektra?

Confianza

A
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4. ¢Qué concepto se manejo en la nueva imagen de
Elektra?

Libertad de eleccion (rehilete)

5. ¢Quiénes decidieron y de qué forma intervinieron en
el proceso de cambio de la imagen de Elektra?

El Gerente General, senor Ricardo Salinas, en conjunto con cada
director de pais en donde esta Elektra en latinoamerica.

6. ¢Qué caracteristicas graficas (contenido semantico
y sintactico) tienen en comun la imagen anterior y la
imagen actual de Elektra?

El rehilete, que es el icono que acompana el nombre de las tiendas
y los colores.
7. ¢Qué valores o atributos transmite la nueva imagen
de Elektra?

formalidad, libertad, alegria y dinamismo.

8. ¢Qué mensaje se quiso transmitir con la nueva imagen
de Elektra en la campana “Elektra equipa 50 casas”

El mensaje de ayuda, ya que esta campana salié enun momentoen
el que ocurrieron algunos desastres naturales en algunos sectores
del pais y por el segmento popular al que vamos dirigidos(nivel

C- y D), era una forma de poder apoyar a las personas que nos
compraran, ya que ofrecemos facilidades de pago que no se
pueden comparatr.

9. ¢Como se aplicéo la nueva imagen en los materiales
graficos de la campana de Elektra equipa 50 casas?
Describir

Primero que nada en el cambio del logotipo y una utilizacion de
gama de colores que se sugirieron , podian acompanar a la marca
para poder apoyar los materiales, asi como el uso de grafismos y
fotografias que apoyan el concepto de campana.

« GUIA DE ENTREVISTA

Dirigida al Gerente de Mercadeo y a la Asistente de Mercadeo
de la empresa Elektra: Fernando Barrios y Brenda Pérez, quienes
brindaron conjuntamente informacion sobre el proceso llevado a
cabo para crear la nueva imagen visual de Elektra en el ano 2008
y también informacion sobre la estrategia de la marca Elektra y
su implementacion en la campana “Elektra equipa 50 casas”.

1. ZQué aporta en el mercado la marca Elektra en cuanto
a la campana “Elektra equipa 50 casas”?

Aporta ayuda y apoyo a las familias que necesitan equipar sus
casas brindandoles una manera mas facil de poder tenerlas,
facilitando el crédito y la forma de pago, asimismo la oportunidad
de empleo, ya que cuenta con 52 tiendas en todo el pais.
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2. ¢Cual es el grupo objetivo de Elektra?

El grupo objetivo de la tiendas Elektra es C- y D, ya que es el
segmento que puede obtener ingresos semanales por el tipo de
trabajo que desempenan y que necesitan ir equipando su casa.

3. ¢Como dentro de la estrategia de marca se determiné
realizar el cambio de imagen de Elektra?

Por la necesidad de estandarizar en los diversos paises donde
existe el Grupo salinas, la imagen de Elektra.

4. ¢Qué valores y atributos refleja la nueva imagen de
la marca Elektra vrs. la imagen anterior?

Confianza, formalidad, libertad, alegria y dinamismo.

5. ¢Qué se queria transmitir en la nueva imagen de
Elektra?

Ayuda y solidaridad, ya que en el momento que la imagen salio,
Guatemala estaba pasando por un momento dificil, ya que habian
ocurrido algunos desastres naturales y las personas necesitaban
de muchos articulos para poder superar sus pérdidas y salir
adelante.

6. ¢Qué medios se implementaron para dar a conocer la
campana Elektra equipa 50 casas y cual fue la funcion de
los mismos dentro de la estrategia de comunicacion?

Se utilizo el catalogo que se implementa cada mes y medio, afiches
para las tiendas, mupis para resaltar las promociones, banner
y vallas que se colocan fuera de las tiendas como una imagen
estandar. Estos materiales graficos se colocan en todas las tiendas
para que la promocion de esta campana esté en general uniforme.
Funcion de cada una: en el caso del catalogo,que informa las
diferentes promociones y todos los articulos de la campana.El
afiche y el banner apoyan a la campana y a la mecanica de la
promocion que se esté ejecutando. Los stoppers se colocan en el
producto que esté con determinada promocion y de esa manera
cada material apoya la campana.

7. ¢Qué impacto visual ha tenido la nueva imagen desde
su implementacion en la campana Elektra equipa 50
casas?

El impacto fue bien grande e importante, ya que Elektra en ese
momento contaba con 42 tiendas, y después de esto tuvo una
expancion, por lo que hoy somos 52 tiendas en todo el pais, que
debido a ese momento, presta diversos servicios bancarios ya que
cada tienda cuenta con una agencia de banco que ha permitido
llegar a mas lugares y a mas personas.

8. ¢Qué precios y costos se consideraron para la
elaboracion de la campana “Elektra equipa 50 casas”

Q.200,000.00
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9..Qué método de investigacion utilizaron para definir
su grupo objetivo.

Se valida en puntos de venta persona a persona mostrando los
diferentes disenos y escuchando a la gente que nos dicen que
opinan y que perciben.

Se apoya mucho con las investigaciones que se realizan ano con
ano por parte de las empresas que Elektra méxico elige para que
nos den los resultados que solicitan.

10..Cuales son los roles del equipo para la realizacion
de una estrategia de marca?

Brief creativo por parte de los gerentes de marca, brain storming
con los creativos y el depto de marketing, se eligen las ideas se
plasman y se delega que piezas haran y como.

11. :Quién es su competencia directa y cuales son sus
debilidades?

El Gallo mas Gallo, Tropigas. Estas empresas alin no cuenta con
financiamiento propio para poder facilitar créditos.

12. ¢Cuales son las fortalezas de Elektra las cuales le
dan ventaja sobre su competencia?

Cuenta con su propio banco el cual le da financimaiento, créditos
y respaldo para apoyar las ventas.

13. ¢Qué funcion cumple cada uno de los materiales
graficos para el grupo objetivo

Cumple la funcion de informar sobre la promocion de latemporada
que se meneje asimismo es una herramienta grafica que apoya y
soporta mucho el objetivo de la empresa.

14..Qué habitos de consumo, ocupaciones y estilos de
vida suelen tener las personas que conforman el grupo
objetivo de Elektra.

Es un segmento bajo, que no cuentan con liquidez econémica por
lo que solicitan crédito, asimismo no tienen trabajos estables o
bien son trabajos como electricista, carpintero etc, que generan
salario diario lo cual les permite a bajo costo adquirir sus articulos
y pagando poco.

15. ¢éQuién o quienes tomaron las decisiones
conceptuales y graficas de la nueva imagen de Elektra.

La agencia inhouse que tiene Elektra de nombre llatina que esta
en méxico en conjunto con el Senor Salinas que es el dueno de la
empresa.

16. ¢Como se logra la identidad de la marca en la nueva
imagen de Elektra?

Primero que nada se estandariza en todos los paises donde
esta Elektra, y se crea un manual de marca para asi poder dar
el mismo uso a la imagen en todos los materiales a realizar en
todos los paises.
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17 ¢Porqué se consideré6 necesario reemplazar el

logotipo anterior? ’?J e Ie kt ra

Por que el grupo se expandio y crecio y palaparon la necesidad de
innovar al mismo tiempo que crecian innovaban para poder ser
mejor recordados.

Muestra grafica de
una de las pieza de
la campana’Elektra

II n equipa 50 casas” como
referencia para la
evaluacion.

PAGO
PUNTU.

« GUIA DE OBSERVACION

1. MARCA

nuAl,,,' (..3 BANCO AZTECA

1..Qué tipo de estrategia de marca utiliza Elektra segun
la tipificacion de Alfonsogu (2008)?

a) producto
b) de marca
c) de gama
d) paraguas
e) fuente

f) garantia
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3.¢Cuales de los siguientes valores establecidos por
la corporacion Elektra en su filosofia empresarial, se
transmiten a través de su imagen visual ?:

2. ¢Qué atributos de marca transmite la personalidad
de Elektra a través de su imagen visual , segun el
modelo de “ Personalidad de Marca” presentado por

CUMPLE PARCIALMENTE | NO CUMPLE
Aaken (1997) i
SI PARCIALMENTE NO INNOVACION Porque no es
CUMPLE una imagen
visual totalmente
SINCERIDAD Porque es una marca innovadora
practica,honesta,sana frente a otras
y alegre,debido a los marcas,por
rasgos qie dostinguen al la aplicacién
logotipo del logo en las
diferentes piezas
EMOCIONANTE Porque muestra
personalidad atrevida,a PRODUCTOS DE ALTA | Los  elementos  del
nimada,imaginativa,actu CALIDAD logo denotan calidad
alizada por ser una marca en el uso del rehilete
lider,que necesita estar a ya ~que  muestra
la vanguardia. dinamismo,movimiento
y libertad
ADAPTABLE AL | Porquemantieneprecios
COMPETENCIA Porque es una marca PRESUPUESTO DEL | bajosy accesibles y esto
confiable,inteligente,y CLIENTE se refleja en el servicio
exitosa,el logotipo que la marca ofrece
muestra competencia
ante otras marcas
SERVICIO DE | Muestran una buena
SOFISTICACION Porque su imagen no ATENCION atencion al cliente, esto
muestra una manera que se percibe al entrar a
muestre superioridad y en cada tienda elektra
cuanto a su totalidad VARIEDAD Cuentan convariedad de
RUDEZA Porque el grupo objetivo productos y servicios,la
es de un nivel bajo marca cuenta con su
y se connota mas propio banco(Azteca)
con caracteristicas
amigables,confiables 'y PRACTICIDAD El logo es simple y
sencillas agradable,practico y
entendible,dentro de las
piezas

.
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RESPONSABILIDAD | Son responsables en TIPOGRAFIA Logra proyectar una
lo que prometen al imagen mas moderna,
plblico mas liviana,menos

recargada,e incluso
mas amigable por

el hecho de estar en
COMPROMISO Proveen productos mindscula

a bajos precios con
facilidades de pago

FOTOGRAFIA | Se considera que no
logran ser impactantes
ETICA Y VALOR Muestran buena para el grupo objetivo,
atencion al cliente ya que el manejo de
colores y utilizacion
de filtros impiden la
definicion y les resta

calidad
4. El concepto “Libertad de eleccion”, se logra proyectar
a través de los elementos graficos de la imagen visual
de Elektra:
FONDO Ahora se puede utilizar
tantoenblancocomoen
CUMPLE PARCIALMENTE | NO amarillo, esto le brinda
versatilidad,limpieza
CUMPLE CUMPLE y modernidad ya que
LOGOTIPO Debido a que el blanco es un color
conservaron el muy utilizado en la
concepto principal del actualidad.

logotipo anterior,y se
concentraron en que
fuese mas moderno, y
que no desconcertara
al grupo objetivo.

COLORES Ya que el impacto
psicolégico que se
perseguia,seguia
siendo el mismo
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ELEMENTOS
GRAFICOS DE
APOYO

Se encuentra en una
buena ubicacion dentro
de las piezas ya que
por estar en el area
inferior los disenadores
se aseguraron de que
la informacion principal
en el area superior ya
fuese asimilada,Sub
embargo el plano
que contiene esta
informacion  por ser
curvo se considera que
no armoniza con la
diagramacion del resto
y recarga el diseno.

ESTILO Porque el estilo
es simple por
el manejo de
diagramacion
utilizado

IMPACTO VISUAL Es una marca que llama

la atencion  debido
al manejo de color y
diagamacion  en las

piezas
MEMORABILIDAD Es una manera facil

de recordar por que

el logotipo Illama Ila

atencién por su forma.

5. ¢Cudles de los siguientes aspectos que contribuyen
a mantener la identidad de marca pueden percibirse a
través de las distintas piezas de la imagen visual de

2. LOGOTIPO
Comparacion del logotipo anterior frente a la nueva propuesta:

Logotipo anterior:
Elektraly

Nuevo Logotipo:

Elektra?
CUMPLE PARCIALMENTE | NO CUMPLE
CUMPLE
COHERENCIA Puede dar a
entender otro
concepto, por
el manejo del
rehileteydireccion
de texto
SIMPLICIDAD La marca es simple
frente a otras marcas
debido a la forma grafica
del logo
CLARIDAD El mensaje de la marca
es claro , ya que refleja
movimiento,libertad
dinamismo

.
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1. Segun la clasificacion de Fishel(2002) , £Qué tipo de
rediseno se realizé al logotipo de Elektra?

a) Diseno completamente nuevo
b) De reinterpretacion

¢) De mejora

d) de normalizacion

2..Qué cambios visuales pueden apreciarse del logotipo
anterior de Elektra, al nuevo?

CAMBIA NO CAMBIA
Tipo de Logotipo X

DESCRIPCION

Ambos

imagotipos
Sigue siendo un
rehilete con formas
radiales pero antes era
concéntrico y ahora
centrifugo;las nuevas
formas redondeadas.

son

SIMBOLO X

TIPOGRAFIA X Antes era serif y ahora

es sans serif

COLORES X Se mantiene el uso de

colores calidos

FONDO X Ahora se puede utilizar
tanto en fondo blanco

como amarillo

DIRECCION DE X
ELEMENTOS

Se mantiene el uso del
eje horizontal

UBICACION  POSITIVA | X
DE ELEMENTOS

El isotipopadadellado
derecho al izquierdo
de la tipografia

EVALUACION DEL ACTUAL LOGOTIPO DE ELEKTRA

1.¢ A que tipo, segun la clasificacion de
logotipoweb(2007), corresponde el logotipo de
Elektra?

a) logotipo
b) isotipo
c) isologotipo

d) imagotipo

2. ¢La tipografia utilizada en el logotipo esta catalogada
como?:

a) serif
b) san serif

3. ¢Segun la clasificacion de Charles Pierce, que tipo
de signo es el rehilete de Elektra?

a) icono
b) indice
c) Simbolo

¢Por qué?: porque abstrae graficamente la forma de un rehilete
real
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4. ¢Qué nivel de abstraccion posee el icono del
rehilete, segin D.A.Dondis, J.Rom?

a) Representativo
b) Simbolico
c) Abstracto

5.:.Cuales de los siguientes valores establecidos por
la corporacion Elektra en su filosofia empresarial,
se transmiten a través de los elementos graficos del
logotipo?

Elektra® > elektra

TIPOGRAFIA REHILETE COLORES
S| PARCIAL- NO Sl PARCIALMENTE NO | sI PARCIALMENTE | NO
MENTE
Innovacion Porque no es Por la
una tipografia abstrac-
elaborada cion del
rehilete
Productos de Transmite Porque da la Hace que se
alta calidad claramente el sensacion de reduzca la
concepto oferta y no dan transmision de
la sensacion de caracteristicas
calidad superior como inovacion
Adaptable al Por ser connotan ideas Son efectivas
presupuesto una ti- como movimiento, porque impactan,
del cliente pografia electricidad, llaman la atencién
simple y ofertay ventay y semanticamente
comin sentimientos como se asocian con
alegria, dinamismo fuego, electricidad
solidaridad y apoyo y ofertas y
transmiten
sentimientos de
calidez,fraternidad
tramsmiten opor-
tunidad y diversion,
por lo que el grupo
objetivo se siente
atraido
Servicio de por la
atencion atencion
al cliente
que
Elektra
muestra
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I
6. Semanticamente, que ideas y / o sentimientos

connota el grafismo del rehilete

Variedad

Porque es una
tipo-

grafia que
muestra
variedad en su
trazo

Practicidad

Porque

esun

Porque el color

es una ti- rehilete rojo es practico al
pografia con usarse para llamar
practica, formas la atencion del
legible y y trazos grupo objetivo
facil de practi-
percibir cosy
facil-
mente
percep-
tibles
Respoabilidad Es una ti- Por la Porque son colores
pografia forma que llaman la
formal de su atencion
grafis-
mo
Comprmiso Para Transmite Solidez, fraterni-
tipos de electrici- dad , oportunidad
uso dad mo- y diversion por el
mane- vimiento, grupo objetivo se
jado dina- siente atraido
mismo,
solidaridad
y apoyo
Etica y Valor Connota Con- Estas combi-
ideas nota ideas naciones son
como como mo- comunes en
frater- vimiento comida rapida,
nidad y electrici- supermercados
familiari- dad oferta
dad sen- yvientoy
timiento sentimien-
de con- tos como
fianza , alegria, di-
acept- namismo,
acion y solidaridad
solidari- y apoyo
dad

IDEAS

movimiento
electricidad

feria

remolino

sol
aire

ventilador

estallido

oferta

efectivo
licuadora
Actividad

7. Semanticamente, que ideas y / o sentimientos
connota la tipografia del logotipo de Elektra

IDEAS
Familia
Amigos

\

SENTIMIENTOS

Confianza
Humildad
Fraternidad
Aceptacion
Solidaridad
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8. Semanticamente, que ideas y / o sentimientos
connota la combinacion del uso de colores del logotipo r,
de Elektra BJ e le kt ra

IDEAS

Flash
Chapulin Colorado
Comida

Supermercado |
Ofertas PAGOY
Restauran .teS d e comida r apida 10% (® BANCO AZTECK
Colores primarios _ e

Sol Volante
Fuego
Electricidad

Mupi

APLICACION DEL LOGOTIPO EN LA IMAGEN VISUAL DE LA
CAMPANA’ELEKTRA EQUIPA 50 CASAS”

Selektra

o A

El concepto manejado por la campana fue “Libertad de Eleccion”,
en donde fueron proporcionadas las siguientes piezas:

EQUIPA
s
=
PAGC /

Paga puntusly paga monos!

- 1 banner ( 1.70cms x70 cms) en vinil.

- 1 Catalogo ( 8.5 plgs x 11plgs cerrado) en electrasoft.

- 1 volante (media carta,5.5plgs x 8.5 plgs) en papel coushé
- 1 Mupi ( 1.20 mts x 1.70 mts),papel coushé 150 grs/m2
-1 Anuncio de bus ( 2.70 mts x 2.40 mts) en vinil

-1 anuncio de pasarela ( 1.60 mts x 1 mt), en vinil

Publicidad Moévil /
anuncio de bus Banner

A
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1. La jerarquia visual aplicada a las piezas graficas de la
campana, permiten que la trayectoria visual de lectura
sea en el siguiente orden:

1. encabezado 2. Logotipo 3. Imdgenes o fotografias 4. Informacion
complementaria

2. ¢Qué porcentaje ocupa el logotipo dentro de las

Catalogo

63

piezas de la campana?

PIEZA PORCENTAJE EJES UBICACION
QUE OCUPA EL
LOGOTIPO

Volante 12.5% Mixtos eje superior
Mupi 12.5% Mixtos
Publicidad Moévil |12.5 % Mixtos eje superior
Banner 12.5% Mixtos eje superior
Catalogo 12.5% Mixtos eje central
Anuncio de 12.5% Mixtos eje superior
pasarela

3. ¢Qué tipos de ejes se muestran en las piezas de la

'Pbelektra

n

campana?
a) Verticales
b) Horizontales

¢) Inclinados
d) Curvos
e) Mixtos

) Visibles
g) Invisibles
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S| CUMPLE PARCIALMENTE CUMPLE NO CUMPLE
EQUILIBRIO Muestra un
peso visual
equilibrado
ORDEN Hay elementos que tienden
a visualizarse un poco
desordenados
ARMONIA Los elementos visuales de
imagenes y tratamiento le
restan un poco de armonia
al diseno
UNIDAD Algunas piezas muestran
unidad
IMPACTO VISUAL Las piezas
muestran
impacto
LEGIBILIDAD El manejo de filtros no
permiten mayor legibilidad
en las imagenes
SIMPLICIDAD Las piezas
graficas
muestran
simplicidad
debido a su
diagramacion
CLARIDAD Debido al tratamiento
y manejo de filtros de
imagenes
INMEDIATEZ Se logra captar facilmente
el mensaje de las piezas

4.¢ Con cuales de los siguientes aspectos, considerados
necesarios para la efectividad en la transmision de
mensajes publicitarios, cumple la campana “Elektra
equipa 50 casas”?

CUMPLE PARCIALMENTE | NO CUMPLE
Impacto visual No impactan
Claridad de las Las imagenes no
imagenes son claras
Memorabilidad No se identifica
claramente la
imagen por lo
que es dificil
recordarla
Innovacion Filtros simples
Identificacion con | Las piezas
el grupo objetivo | son faciles de
identificar por
el logotipo
Calidad El manejo de
filtros no es
bueno
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R
- nterpretaciony
Sintesis

La investigacionrealizadatuvo comofinelanalizarlanuevaimagen
visual de Elektra, su estrategia de marca y su implementacion
en la campana “Elektra equipa 50 casas”, basandose en los tres
objetivos planteados:

- Determinar cual fue el proceso llevado a cabo para crear la nueva
imagen visual de la marca Elektra en el ano 2008.

- Evaluar la imagen visual y el concepto de la marca Elektra
dentro del desarrollo de la campana “ Elektra equipa 50 casas”.

- Definir como se aplicé la estrategia de marca en la comunicacion
de la nueva imagen de Elektra en la campana “Elektra equipa 50
casas”.

65
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1.- Determinar cual fue el proceso llevado a cabo para
crear la nueva imagen visual de la marca Elektra en el
ano 2008.

Es bien sabido que “todo entra por los 0jos” y esto es un aspecto
que las empresas comprometidas con su publico conocen
muy bien. Es por ello que la imagen visual de una marca como
Elektra ha de reunir las cualidades que esto requiere. Al respecto
Thompson (2003), explica que la imagen visual de marca es el
conjunto de percepciones, ideas, asociaciones, creencias, tanto
reales como psicologicas que el publico percibe de una marca. Es
importante notar que la imagen visual es el medio primario por
el que se manifiesta la esencia, identidad y personalidad de toda
marca.

A veces no resulta facil detectar la diferencia entre los términos:
imagen corporativa e imagen visual. En lo que a la primera
respecta, se refiere exclusivamente a los sighos que una empresa
muestra a su publico, a fin de crear una buena reputacion, segun
se describe en el sitio Newsartesvisuales (s.f.). Esto incluye una
amplia diversidad de aspectos como: el lenguaje del personal,
la decoracion de las surcursales, la manera en que se ofrece el
servicio, la papeleria institucional y todo aquello perceptible por
el publico. Mientras que la imagen visual se refiere expresamente
al area de comunicacion grafica o visual. Esto va desde logotipo
hasta todo aquello que involucra la intervencion del diseno grafico
tal como las piezas de una campana publicitaria.

Anteriormente se explico en detalle los pasos llevados a cabo por
el equipo de mercadeo de la corporacion Elektra que motivaron a
replantearse el rediseno de la imagen visual de Elektra.

En resumen, la necesidad principal que motivo este cambio,
comenta el creativo de Elektra Guatemala, Axel Mazariegos, fue
el estandarizar la marca a nivel latinoamericano, con el fin de
lograr unificacion y armonia en todos los paises. Otro objetivo igual
de importante fue el de actualizar y renovar su imagen visual, e
implementarla a través de la campana promocional.

Se definio desde el principio que la nueva imagen de Elektra
estaria inspirada en el concepto “Libertad de eleccion”, por lo cual
todos los involucrados en proponer ideas procuraron transmitir
los siguientes valores: ayuda, solidaridad, confianza, formalidad,
libertad, alegria y dinamismo.

Mazariegos, quien realizé la campana de elektra equipa 50 casas.
en Guatemala, cuenta que se realizo una lluvia de ideas, respecto a
los posibles cambios de la imagen a partir de las cuales surgieron
diversas propuestas provenientes de los diferentes paises en
donde opera Elektra. Esto demuestra que fue un proceso
consciente ya que como asevera Braojos ( 2005), un cambio de
imagen implica un cuidadoso analisis basado en la necesidades
del cliente y el deseo de mejorar.

Fue un proceso que implico mucho analisis por parte de los
directivos generales de cada pais, quienes fueron los que
deliberaron y decidieron cual era la opcion mas apegada a la
personalidad de la marca Elektra. Este proceso se llevo a cabo
de la mano de la agencia Inhouse, llatina, ubicada en la sede
principal de Elektra, en México. La ultima decision la tuvo el
seinor Ricardo Salinas , Gerente General de la corporacion Grupo
Elektra.
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Entre los cambios realizados después de esta etapa, estan
el rediseno del logotipo, la inclusion de una gama de colores
complementarios para apoyar los materiales, la estilizacion del
nuevo isotipo y fotografias que ilustran los mensajes.

Segun la clasificacion de Fishel ( 2002) el tipo de rediseno del
logotipo que se realizo fue de reinterpretacion debido a que
conservaron el concepto principal del logotipo anterior, y se
concentraron en que fuese mas moderno, y que no desconcertara
al grupo objetivo, por lo que puede observarse que mantiene los
siguientes aspectos:

* Tipo de logotipo: segun la clasificacion de Logotipoweb (2007),
tanto el anterior como el nuevo son considerados imagotipos.Sigue
siendo un rehilete con formas radiales pero antes era concéntrico
y ahora centrifugo; las nuevas formas son mas redondeadas.

Se utilizo la abstraccion del rehilete a modo de mostrar, innovacion
adaptabilidad, servicio de atencion, variedad, practicidad,
responsabilidad, compromiso,ética y valor.

* Colores: se mantienen calidos ya que el impacto psicologico
que se perseguia seguia siendo el mismo.

* Direccion de elementos: se mantiene el uso de eje horizontal,
debido al nivel de escolaridad y cultura visual del grupo objetivo,
manteniendo asi la simpleza y orden.

Por el contrario pueden distinguirse los siguientes cambios:

* |sotipo: a pesar de seguir siendo un rehilete, en el isotipo se
reemplazaron las formas que anteriormente tenia utilizando
una forma mas redondeada, contribuyendo asi a transmitir mas
confianza vy libertad.

* Tipografia: se cambio de Serif a Sans Serif. Esto logra proyectar
una imagen mas moderna, mas liviana, menos recargada e
incluso mas amigable por el hecho de estar en minuscula.

e Fondo: ahora se puede utilizar tanto en blanco como en
amarillo; esto le brinda versatilidad, limpieza y modernidad, ya
que el blanco, es un color muy usado en la actualidad.

*Ubicacion de elementos: el isotipo pasa del lado derecho al
izquierdo de la tipografia,mostrando una orientacion positiva.

2 - Evaluar la imagen visual de Elektra y su concepto
dentro de su estrategia de marca.

Como se menciono con anterioridad, la imagen visual de marca
constituye uno de los principales elementos del éxito de una
marca. Incluye, segun Walker (2001), todo aquello que involucra
diseno visual, tal como: logotipo, tipografias, diagramacion, piezas
publicitarias, entre otros.

Toda imagen visual requiere de un concepto creativo, ya que este
permite sintetizar todos aquellos atributos e informacion que el
anunciante desea transmitir y comunicar a su mercado, como
comenta Linares (2008). Previamente, se detallo el proceso
que tomo el equipo de Elektra, hacer los cambios de su imagen
para los cuales quedo establecido el concepto de “Libertad de
eleccion”,el cual fue el eje central del rediseno y la campana
publicitaria.

A partir del analisis critico realizado a la nueva imagen de
Elektra a través de las guias de observacion, se determiné que
los valores, establecidos por la corporacion Elektra y sintetizados
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en el concepto “Libertad de eleccion”, que se logran transmitir a
través de la nueva imagen son:

Productos de alta calidad

Adaptabilidad al presupuesto del cliente
Servicio de atencion

Variedad

Practicidad

Responsabilidad

Compromiso

Etica y valor

Como se explicara mas adelante, el atributo que no del todo logra
transmitirse es innovacion debido principalmente al uso de color e
imagenes en la nueva linea grafica, por la aplicacion del logo en
las diferentes piezas, se considera que no logran ser impactantes
para el grupo objetivo, ya que el manejo de colores y utilizacion de
filtros impiden la definicion y les restan calidad.

Pirella, Villavicencio y Saavedra (2004), definen la personalidad
de marca como la suma de caracteristicas humanas y rasgos de
personalidad que la gente le atribuye a una marca, ya que resulta
mas sencillo y cotidiano el asignar cualidades humanas a una
entidad no humana. Después de analizar diversas manifestaciones
de la marca Elektra, se considera que el equipo de trabajo
involucrado en su creacion ha logrado un buen resultado, ya
que, basandose en los atributos de personalidad de marca de
sinceridad, emocionante y competencia establecidos por Aaken
(1997), los cuales se reflejan en su totalidad.

Segun el modelo de personalidad de marca presentado por
Aaken(1997) la nueva imagen de Elektra es capaz de transmitir
sinceridad porque sus elementos graficos estan alineados a
las expectativas del grupo objetivo que son la adquisicion de
productos con facilidades de pago y dan sensacion de confianza;
de transmitir emociones, ya que en general predominan formasy
colores primarios, con lo cual se vincula al grupo objetivo; también
transmite competencia ya que los disenos son simples, ordenados
y mas modernos. Aaken considera también importantes la
sofisticacion y la rudeza; en el caso de la imagen de Elektra,
esas caracteristicas, son muy poco explotadas debido a que el
grupo objetivo C- es de un nivel bajo y se conecta mas con
caracteristicas amigables, confiables y sencillas.

Al comparar el logotipo y su presencia en las piezas de la
nueva imagen visual de Elektra se observo que la identidad
de marca se logra a través de simplicidad, claridad, impacto
visual y memorabilidad. Sin embargo se estima que hace falta
coherencia entre las piezas ya que el estilo grafico tiende a ser un
tanto variable y relativo a los medios en que se aplica, por el uso
de texturas.

El concepto “Libertad de eleccion” fue el punto de partida para
el rediseno del logotipo de Elektra. Segun Soslogodesign(2008),
el logotipo es la firma que representa a una compania la cual
le permite ser reconocida facilmente y mejor recordada por el
grupo objetivo; transmite emociones, valores y atributos de la
empresa y genera deseos de apropiacion.
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Segun la clasificacion de logotipoweb (2007), el de Elektra es
catalogado como imagotipo ya que cuenta con un isotipo y con
la palabra textual “Elektra”; estos se encuentran separados: un
rehilete a la izquierda del texto. Se opina que el hecho de ser
imagotipo es muy positivo ya que la combinacion de unaimagen
con un texto transmite mas claramente el concepto y lo vuelve
mas atractivo.

Basicamente el logotipo se conforma del color rojo; sin embargo
es utilizado en combinacion con el amarillo, blanco e incluso
dorado. Estos colores son efectivos porque impactan , llaman la
atencion y semanticamente se asocian con fuego, electricidad
y ofertas, y transmiten sentimientos de calidez, fraternidad ,
oportunidad vy diversion, por lo que el grupo objetivo se siente
atraido. Sin embargo esto hace que se reduzca la transmision de
caracteristicas como innovacion, alta calidad, ética, ya que estas
combinaciones son comunes en comida rapida, supermercado
e incluso se asocia con personajes de tv, tales como el Chapulin
Colorado y flash.

Fotonostra ( s.f.), comenta que el diseno grafico es un lenguaje
de 2 tipos de signos: visual y verbal. Tanto uno como el otro se
componen de 3 aspectos: significante(que permite ser captado
por alguno de los 5 sentidos), significado (que son las imagenes
mentales que el signo proboca en el observador) y funcion. (que
es el objetivo para el cual fue disenado el significante). basandose
en esto, se analiz6 semioticamente los 2 signos del logotipo de
Elektra: el rehilete y la tipografia. En lo que respecta al rehilete sus
significantes, son formas con un nivel alto de abstraccion, seguin

Dondisy Rom (1973), ya que se basa en la referencia de un rehilete
real, reduciéndolo a sus componentes visuales mas basicos; esta
compuesto por planos curvos, dispuestos radialmente. En base
a la observacion, semanticamente el rehilete logra transmitir
el concepto “Libertad de eleccion” y los valores que Elektra
quiere proyectar a su publico, ya que el diseno connota ideas
como movimiento, electricidad, oferta y viento, y sentimientos
como alegria, dinamismo, solidaridad y apoyo. El atributo que se
considera logra transmitirse en menor escala, es productos de
alta calidad ya que como se mencion6 anteriormente las formas
se asocian a un estallido de oferta, por lo que no da la impresion
de que estos sean de una calidad demasiado superior.

En lo que respecta a la tipografia se observo que es de tipo san
serif, lo cual se considera, que le brinda a la hueva imagen menos
peso visual, mas limpieza, y connota ideas como fraternidad y
familiaridad, y sentimientos de confianza, humildad, aceptacion
y solidaridad, mostrandose en el concepto manejado de "libertad
de eleccion”

Esto lleva a observar logicamente que la tipografia transmite
efectivamente valores de la marca como: formalidad, confianza,
libertad, alegria y dinamismo, mas no del todo valores como:
innovacion , alta calidad y variedad, ya que es una tipografia
simple y comun.

Pol (2005), comenta que una buena diagramacion es la que crea
un conjunto visualmente armonico, ya que toma en cuenta las
situacion espacial de cada elemento en el formato, y establece
que para que exista jerarquia visual , es decir, la trayectoria visual
ordenada del ojo, debe darse en el siguiente orden:
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1. Imagen

2. Encabezado o titulo

3. Cuerpo de texto

4. Logotipo

Como pudo observarse al analizar las piezas de la campana
Elektra equipa 50 casas, la jerarquia visual sigue en este orden:

1. Encabezado

2. Logotipo

3. Imagenes

4. Informacion complementaria

Se considera que fue unabuena decision el resaltar el encabezado
porsobre los demas elementos ya que lafrase “EQUIPA 50 CASAS”,
era el mensaje principal y la manera mas directa de llamar la
atencion del grupo objetivo, el cual atravesaba dificultades debido
a su falta de recursos y bienes materiales. El segundo peso visual
mas importante lo tiene el logotipo de Elektra lo cual también
es una buena decision ya que el nivel de lectura visual del grupo
objetivo necesita mucha simplicidad y claridad para asimilar
rapidamente el mensaje y de esta forma se deja en claro quién
ofrece la oferta.

Respecto a las imagenes que aparecen en las piezas de la
campana, se considera que no logran ser impactantes para el
grupo objetivo, ya que el manejo de colores y utilizacion de filtros
impiden la definicion y les restan calidad. Este efecto no permite
que las imagenes sean memorables por lo que el mensaje no
es transmitido con efectividad, restandole asi orden, armonia,
unidad, legibilidad, resultando asi un tanto confuso a pesar de
que posee ejes verticales y horizontales visibles, asi como un
buen peso visual simétrico.

La informacion complementaria se encuentra en una buena
ubicacion dentro de las piezas ya que por estar en el area inferior,
los disenadores se aseguraron de que la informacion principal
en el area superior, ya fuese asimilada. Sin embargo el plano
que contiene esta informacion por ser curvo se considera que no
armoniza con la diagramacion del resto y recarga el diseno.

3- Aplicacion de la estrategia de marca en la
comunicacion de la nueva imagen de Elektra en la
campana “Elektra equipa 50 casas”.

En Guatemala actualmente la realidad economica es bastante
desigual y la mayor parte de su poblacion posee bajos recursos,
por lo cual necesitan de sistemas adecuados a sus posiblidades.
La empresa Elektra desde su hacimiento en los anos cincuentas,
se ha preocupado por brindarle acceso tecnolégico en el area de
electrodomésticos y hogar a este sector de la poblacion. Para eso
ha necesitado generar una marca consistente y funcional durante
estas décadas.

Una marca, segun los conceptos de Conway (1999) y Bonta

(2002), es algo que existe a partir de una identidad, es decir,
un discriminador emocional que distingue un grupo de productos
o servicios relacionados entre si, ofrecidos por una misma
empresa.
La identidad de una marca es una suma de atributos que
permiten alas masas elegir segun sus necesidades y expectativas.
Colmenares (2008) enfatiza que la marca es de suma importancia
para los consumidores, ya que esta aporta opciones claras y
definidas para facilitar el proceso de eleccion, certeza de calidad
y prevencion de riesgos.
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En el caso de la empresa Elektra , su compromiso con el mercado
latinoamericano es ofrecer ideas, servicios y productos de alta
calidad, adaptandose al presupuesto de sus consumidores.
Segun la tipificacion de Alfonsogu(2008), se le considera a Elektra
una marca de tipo “garantia”, debido a que su funcion principal es
brindar seguridad al cliente de la calidad de los productos que
distribuye.

El gerente de mercadeo de Elektra Guatemala, Fernando barrios
y su asistente Brenda Pérez , explican que esta mision se logra
facilitando el crédito y la forma de pago, en cuotas bajas y faciles,
para que estas personas puedan equipar su casa, de manera
inmediata y segura. Para ello cuenta con un banco propio el cual
da los financiamiento y respalda las compras.

En la filosofia empresarial de Elektra, se establecen valores y
atributos que la diferencian de la competencia. Dichos valores y
atributos son: innovacion , productos de alta calidad, adaptable
al presupuesto del cliente, servicio de atencion, variedad,
practicidad, responsabilidad, compromiso y ética. Es por todo
esto que el compromiso de Elektra con la sociedad es alto y su
estandar de calidad le exige actualizarse y responder exitosamente
a las exigencias del grupo objetivo, es por esta razén que en el
ano 2008 se decidiéo hacer una renovacion de la marca a nivel
latinoamericano.

Renovar una marca debe de llevarse a cabo con mucho
cuidado, partiendo de un analisis basado en informacion de los
consumidores, segln lo explica Braojos (2005).Dicha renovacion
debe impactar y provocar, con el fin de mejorar la percepcion que
se tiene de la marca. Fishel(2002), comenta que el cambio es un
compromiso de las empresas exitosas, lo cual les brinda prestigio,
evolucion y les permite permanecer dentro del estatus de mejora
continua.

Esta renovacion requiere de lo que es conocido como estrategia
de marca. Wells (1996), define a la estrategia de marca, como
el proceso que consiste en determinar lo que se quiere cumplir,
decidir acerca de estrategias (como alcanzar los objetivos), e
instrumentar las tacticas (con lo que se concreta el plan), todo esto,
dentro de un marco de tiempo especifico. En el caso de Elektra,
la agencia inhouse ilatina, localizada en México, en conjunto
con cada director de los paises en donde opera la compania,
fueron los encargados de tomar las decisiones cruciales para este
cambio,quedando como el nhuevo logo de Elektra el realizado en
México .

Como punto de partida de la estrategia de marca, este equipo de
trabajo observo que el grupo objetivo se expandia cada vez mas, y
se encontraron con la necesidad de estandarizar la marca a nivel
latinoamericano. En el sitio crecenegocios(2009) , se establece
que una vez determinada la necesidad, los pasos que debe seguir
una estrategia de marca son:

1.2 - Definir objetivos publicitarios

Los objetivos senalan qué es lo que se desea lograr. En el caso
de Elektra, el equipo se apoya mucho con las investigaciones que
se realizan ano con ano por parte de las empresas que Elektra
meéxico elige para que se den los resultados que solicitan. Asi, los
objetivos definidos en 2008 fueron:

* Estandarizar la marca en los paises donde opera la empresa
Elektra.
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* Renovar la imagen de la marca Elektra con el fin de proyectar
los valores de la empresa en el campo tecnolégico.

* Lanzar la nueva imagen a través de una promocion que sea lo
suficientemente atractiva.

1.3- Identificar publico o mercado objetivo

Crecenegocios(2009) expone que el grupo o mercado objetivo es
aquel a quien esta dirigido el servicio o producto.

A pesar que la empresa Elektra siempre ha tenido un grupo
objetivo definido, las investigaciones que se realizan anualmente
apuntaron que el mercado al que se dirije Elektra es cada vez
mayor.

Barrios y Pérez, explican que el grupo objetivo de la tiendas
Elektra es C- y D, ya que es el segmento que puede obtener
ingresos semanales por el tipo de trabajo que desempenan y
que necesitan ir equipando su casa. Es un segmento bajo, que
no cuentan con liquidez econémica por lo que solicitan crédito,
asimismo no tienen trabajos estables o bien son trabajos como
electricista, carpintero etc, que generan salario diario lo cual les
permite a bajo costo adquirir sus articulos y pagando poco.

A diferencia de sus competencias como : El gallo mas gallo,
La Curacao y Tropigas, Elektra cuenta con la ventaja del
autofinanciamiento para poder facilitar créditos; ventaja que se
tuvo presente durante la planeacion de esta estrategia.

1.4 - Definir medios o canales publicitario

Quodem (2009), comenta que la funcion de los medios
publicitarios, es dar a conocer, publicitar, posicionar, ofrecer
cualquier marca, servicio o producto. A través de estos medios se
envia el mensaje publicitario.

En el momento de la realizacion de esta estrategia de marca, la
empresa contaba con un presupuesto de Q.200,000.00.

Se utilizo el catalogo que se implementé cada mes y medio,
afiches para las tiendas, mupis para resaltar la promocion,
banner y vallas que se colocaron fuera de las tiendas como una
imagen estandar. Estos materiales graficos se colocaron en todas
las tiendas para que la promocion de esta campana estuviese en
general uniforme, funcion de cada una en el caso del catalogo,
que informa las diferentes promociones y todos los articulos de
la campana. El afiche y el banner apoyaron a la campana y a la
mecanica de la promocion. Se aplico también en publicidad movil
, especificamente en transportes publicos con los cuales el grupo
objetivo tiene un constante contacto.

Cada uno cumple la funcion de informar sobre la promocion de la
temporada que se maneje, asimismo es una herramienta grafica
que apoya y soporta mucho el objetivo de la empresa.

1.5 Redactar el mensaje publicitario

El mensaje permite captar la atencion del grupo objetivo.

Debe estar compuesto de un lenguaje claro, fluido, facil y el
contenido debe ser veraz.

Inspirados en el concepto “Libertad de eleccion” , el mensaje
principal que busc6 transmitir la nueva imagen de Elektra fue:
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Ayuda y solidaridad, ya que en el momento que la imagen salio,
Guatemala estaba pasando por un momento dificil: habian
ocurrido algunos desastres naturales y las personas necesitaban
de muchos articulos para poder superar sus pérdidas y salir
adelante. En todo momento se buscé que el mensaje y la
imagen transmitieran: Confianza, formalidad, libertad, alegria y
dinamismo, detallan Barrios y Pérez.

5. Lanzar una campana publicitaria.

Una campana como comenta Rivera (2007), gira en torno a una
idea central o “tema”, presentando por medio de promociones,
con el fin de atraer la atencion del grupo objetivo, ofreciéndoles
beneficios a su vida en momentos de necesidad.
EnelcasodeElektra basados en el concepto “Libertad de eleccion”,
se decidio lanzar la promocion: “Elektra equipa 50 casas”,debido
a que el pais estaba pasando por momentos dificiles a causa
de desastres naturales, por lo que muchas familias tenian una
necesidad apremiante de reequipar sus casas. Dicha campana
tuvo una duracion de 3 semanas.

La mecanica de la promocion consistio en que por la compra
de cada Q. 1,500.00 en productos de la tienda, todo cliente se
hacia acreedor a un cupén el cual le permitia participar en el
sorteo del equipamiento de casas. Cada equipamiento incluyo:
Sala, comedor, centro de entretenimiento, estufa, refrigerador,
microondas y cama. El sorteo fue realizado al azar e incluyo un
ganador por cada tienda Elektra a nivel de toda la reptblica.

El impacto fue bien grande e importante, seglin comentan Barrios
y Pérez , ya que Elektra en ese momento contaba con 42 tiendas
y después de esto tuvo una expansion, por lo que hoy son mas de
50 tiendas en todo el pais. A partir de entonces, se implementaron

servicios bancarios a nivel interno, ya que cada tienda cuenta
con una agencia de banco que ha permitido llegar a mas lugares
y a mas personas.

El impacto que causo esta campana promocional fue validada en
su momento en puntos de venta, persona a persona mostrando
los diferentes disenos y escuchando la retroalimentacion de las
personas en cuanto a percepcion y efectividad del mensaje.

Es relevante reconocer que la agencia Inhouse de Elektra, que
trabajo el rediseno de la imagen visual de Elektra se basé en
su manual de marca para asi poder tomar aspectos del antiguo
logotipo y poder realizar una propuesta mas fresca y renovada de
la imagen en todos los materiales de todos los paises en los que
Elektra realiza promociones. Interviniendo el Diseno grafico en la
realizacion del nuevo logotipo y su aplicacion en la nueva imagen
visual creando una imagen que tuviese unidad visual, ya que
Elektra buscé estandarizar la marca a nivel latinoamericano.
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CONCLUSIONES

1. - Elektra es una marca de tipo garantia, ya que brinda la
seguridad de que los productos del hogar que distribuyen, son
de calidad, y su ventaja principal es la facilidad de crédito a sus
clientes. En 2008 renovo su imagen vy realizé un proceso formal
de estrategia de marca, siguiendo esta secuencia:

¢ Se definio el objetivo principal de estandarizar la imagen a nivel
latinoamericano y comunicarla a través de la campana “Elektra
equipa 50 casas”.

l J ¢ Su grupo objetivo son personas de nivel socioeconémico C -y
v cou cl“SIou Es v D, quienes solo pueden adquirir productos con crédito.
¢ Con un presupuesto de Q 200,000.00, se definié que los canales
publicitarios idoneos para la campaia fueron : catalogo, afiche,
n Ec 0 M EN nnc I 0 N Es mupis, publicidad exterior y movil.
e Se definido para la nueva imagen el concepto de “Libertad

de eleccion”, con el fin de transmitir un mensaje de ayuda y
solidaridad.

¢ Se lanzé la campana promocional “Elektra equipa 50 casas”,
cuyo impacto provocé la expansion de 42 a actualmente mas de
50 tiendas en todo el pais.

2.- Imagen visual de marca es el conjunto de percepciones e
ideas que el publico percibe de una marca. El rediseno de la nueva
imagen visual de Elektra implicé un proceso minuciosoy analitico,
en donde a partir de la inquietud de los gerentes de marca a nivel
latinoamericano se realizé una lluvia de ideas entre los creativos
y el departamento de marketing de la agencia llatina. Se eligio el
concepto “Libertad de eleccion”. Los directivos generales de cada
pais, deliberaron y decidieron las mejores propuestas.
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La decision final, la tuvo el gerente general de la corporacion Grupo
Elektra, el senor Ricardo Salinas. Partiendo de esta decision, se
reinterpreté el logotipo de Elektra , manteniendo su escencia
pero modernizando la marca,la cual se dié a conocer a través de
la campana promocional “ Elektra equipa 50 casas”.

3. - Dado el concepto manejado de “ Libertad de eleccion” , la
nueva imagen visual de Elektra, logra transmitir efectivamente
los siguientes valores:

Adaptabilidad al presupuesto del cliente.
Servicio de atencion

Variedad

Practicidad

Responsabilidad

Compromiso

Etica

El concepto “Libertad de eleccion” fue el punto de partida para el
rediseno del logotipo de Elektra, representando a una compania
que permite ser reconocida facilmente y mejor recordada por el
grupo objetivo, transmitiendo valores y atributos de la empresa.
El logotipo de Elektra es catalogado como Imagotipo ya que
cuenta con un isotipo y con la palabra textual “Elektra“.

En el proceso de cambio grafico de la imagen visual de Elektra, se
observo que del concepto anterior y el concepto actual manejado,
graficamente se mantiene el uso del imagotipo, utilizacion de
colores calidos y eje horizontal.

Se opina que el hecho de ser un imagotipo es muy positivo ya que
permite mas claramente el concepto y lo vuelve mas atractivo.
Semanticamente el logotipo y su integracion en la campana
muestra un rehilete con una forma de alto nivel de abstraccion,
transmitiendo el concepto de “libertad de eleccion”.

En cuanto a tipografia, se muestran los valores de la marca como
formalidad , libertad, alegria y dinamismao.

Asimismo la trayectoria visual que muestran las piezas de
la campana “Elektra equipa 50 casas”, se da en este orden:
Encabezado , logotipo, imagenes, informacion complementaria,
lo que permite tener unamejor visualizacion de las piezas.

4. - Para definir como se aplicé la estrategia de marca en la
comunicacion de la nueva imagen de Elektra en la campana
“Elektra equipa 50 casas”, se aplico una estrategia en donde el
objetivo principal es estandarizarlaimagenanivellatinoamericano
y comunicarla a través de la campana “Elektra equipa 50 casas”.
y el cual va dirigido a personas de nivel socioeconémico C -y D,
quienes solo pueden adquirir productos con crédito.

Contaron con un presupuesto de Q 200,000.00, en donde
definiereon que los canales publicitarios idoneos para la campana
fueran : catalogo, afiche, mupis, publicidad exterior y movil.

Asi tambien se definié para la nueva imagen el concepto de
“Libertad de eleccion”, con el fin de transmitir un mensaje de
ayuda y solidaridad,dicho concepto se empleé en el lanzamiento
de la campana promocional “Elektra equipa 50 casas”, cuyo
impacto provoco la expansion de 42 a actualmente mas de 50
tiendas en todo el pais.
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RECOMENDACIONES

1. Para definir como se lleva a cabo la estrategia de marca
en cuanto a la comunicacion de una nueva imagen visual, se
recomienda que el tipo de estrategia que se utilice, responda
al deseo y necesidad de un grupo objetivo, permitiendo de esta
manera que se identifique la marca mediante los elementos
graficos, iniciando por un logotipo que la de a conocer y que
permita mostrar una comunicacion clara en la cual se transmita
un concepto determinado por medio de material grafico que
acompane la marca.

2.En cuanto alos criterios de renovacion de imagen se recomienda
que estos se mantengan alineados al concepto central, al objetivo
de la renovacion y el grupo objetivo en todo momento, sobre todo
cuando el equipo involucrado incluye tanta diversidad de criterios
y disciplinas. Esto permitira una efectiva transmision del mensaje,
dando espacio a la creatividad y variedad de propuestas

3. Se recomienda evitar la aplicacion de filtros y efectos
cromaticos que le resten calidad al producto que se promociona,
sobre todo cuando el mensaje es dirigido a un grupo objetivo de
bajo nivel de decodificacion visual.
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IMAGENES
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Imagen 1. Ejemplo de Identidad corporativa
Fuente: www.Newsartesvisuales.com
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Imagen 2: Ejemplo de Estructura de la Identidad Corporativa
Fuente: www. Newsartesvisuales.com

Imagen 3: Ejemplo de Identidad corporativa
Fuente:http://www.elmatecreativos.com/images/imagen-
identidad6.jpg
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Imagen 4: Ejemplo de reticula

Fuente: http://www.infonegocios.tv/Contenidos08/Diario/
NeyraJhonnyBGood.JPG

Pagina 16

Imagen 5. Ejemplo de eje

Fuente: http://www.mathematicsdictionary.com/spanish/vmd/
images/a/axisinsymmetry.gif

Imagen 6: Ejemplo de simetria

Fuente: http://4.bp.blogspot.com/-vM568aHSsxE/
TqOXyUCBcXl/AAAAAAAAANW/LU9bXDKChGU/s1600/tumblr_
Ifhh1qJTcglqe8y6hol_500.jpg
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Imagen 7: Ejemplo de Jerarquia Visual
Fuente: http://www.desarrolloweb.com/articulos/images/
diseno/4/jerarquia_8.gif
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Imagen 8: Ejemplo de Legibilidad
Fuente: http://www.unostiposduros.com/wp-content/
uploads/2008/10/dictionary-communication.jpg
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Imagen 9 Ejemplo de icono
Fuente: http://lalengua.info/wp-content/uploads/2008/02/
religiones.jpg
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Imagen 10. Ejemplo de indice
Fuente: http://thumbs.dreamstime.com/
thumblarge_199,/11933192517in0yD.jpg
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Imagen 11: Ejemplo de Simbolo

Fuente: http://1.bp.blogspot.com/_Osaxq-kFmqQ/
TM861ziiOtul/AAAAAAAAAIK/KllomYjzkhU/s1600/
Paloma+para+colorear+pintar+1.gif
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Imagen 12: Ejemplo de Logotipos
Fuente:http://internetmarketingmexico.com/wp-content/
uploads/2008/04/las-marcas-mas-valiosas-del-mundol.jpg

Imagen 13. Ejemplo de Isotipo
Fuente: http://grupoinformaticos.com.mx/vateos/2008/11/
logotipo-isologo-isotipo-imagotipo/

Pagina 23

Imagen 14. Ejemplo de Isologotipo
Fuente : http://grupoinformaticos.com.mx/vateos/2008/11/
logotipo-isologo-isotipo-imagotipo/

Imagen 15: Ejemplo de Imagotipo
Fuente : http://grupoinformaticos.com.mx/vateos/2008/11/
logotipo-isologo-isotipo-imagotipo/
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Imagen 16: Ejemplo de Tipografia

Fuente : http://unmundolibre.net/2009/04/22/mas-de-80-
logotipos-inspirados-en-la-tipografia/

Pagina 25

Imagen 17: Ejemplo del color azul en el logotipo
Fuente: http://www.locotipo.com/wp-content/logo-hp-azul.jpg

Imagen 18. Ejemplo del color rojo en el logotipo
Fuente: http://1.bp.blogspot.com/_67KoDSKvjyE/StYEOQHfYPI/
AAAAAAAAGXQ/98zLLIJdexrE/s400/toshiba-logo-feb08.jpg
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Imagen 19. Ejemplo del color verde en el logotipo
Fuente: http://www.jamesnhava.com/wp-content/
uploads/2009/01/animal-planet-logo.jpg

Imagen 20. Ejemplo del color amarillo en el logotipo
Fuente: http://www.formulatv.com/fotos/logotipo-neox-
amarillo/

Imagen 21. Ejemplo del color purpura en el logotipo

Fuente: http://media.photobucket.com/image/el%20color%20
purpura%20en%20el%20logotipo/jasonvoorheesvl3/purple-
hallmark.jpg
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Imagen 22. Ejemplo del color rosa en el logotipo
Fuente: http://www.camionetica.com/wp-content/
uploads/2009/06/LogoBarbie.gif
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Imagen 23. Ejemplo del color naranja en el logotipo
Fuente: http://www.portafolioblog.com/wp-content/
uploads/2009/08/logo-nickelodeon.jpg

Imagen 24. Ejemplo del color marron en el logotipo
Fuente: http://www.camionetica.com/wp-content/
uploads/2009/06/LogoUPS.gif

Imagen 25. Ejemplo del color negro en el logotipo
Fuente: http://www.dismagri.com/comercio/images/stories/

logo-puma.jpg
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Imagen 26. Ejemplo del color blanco en el logotipo
Fuente: http://tienda.soymaratonista.com/images/CW-X-Logo.

Jpg

Imagen 27: Ejemplo de Marca

Fuente: http://lewiscarroll.files.wordpress.com/2008/05/logo_
ibm.jpg

Imagen 28. Ejemplo de marca

Fuente : http://www.fultonschools.org
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Imagen 29: Ejemplo de Importancia de una marca
Fuente: www.Xperiencemk.blogspot.com

Pagina 35

Imagen 30: Ejemplos de personalidad de marca.
Fuente:http://blog.freshegg.com/wp-content/
uploads/2009/06/brands.png

Pagina 36

Imagen 31:Ejemplo de Mensaje visual
Fuente: www.Xperiencemk.blogspot.com
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Imagen 32: Ejemplo de estilo de diseno de una marca.
Fuente: http://www.diariomotor.com/imagenes/evolucion-logo-
bmw.jpg

Pagina 38

Imagen 33. Ejemplo de imagen visual de marca
Fuente: http://bigprints.es/trabajos/puntodeventa/94/0

Pagina 39-40

Imagen 34.- 37 Ejemplos de Impacto Visual de Marca
Fuente: www.Xperiencemk.blogspot.com
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Pagina 42

Imagen 38: Ejemplo de renovacion de imagen
Fuente: www. http://vaquelita.murke.net/files/2008/10/
evolution_logo_pepsi_.jpg

Pagina 45

Imagen 39: Ejemplo de Catalogo
Fuente: http://grafia2009.files.wordpress.com/2009/04/
catalogos.jpg

Imagen 40: Ejemplo de banner.

Fuente: http://www.weedgraphic.com.ar/clientes/cocacola/
Picture5.jpg

Pagina 46
Imagen 41: Ejemplo de volante.

Fuente: http://www.tm-shopping.com/marketing/images/
volantes.png

Pagina 47

Imagen 42: Ejemplo de publicidad movil.
Fuente: http://3.bp.blogspot.com

Imagen 43: Ejemplo de Mupi
Fuente: http://www.imagopublicidad.com/archivos/sandalo_
mupi_detalle.jpg

Pagina 48

Imagen 44: Logotipo la Curacao
http://www.seeklogo.com/images/L/La_Curacao_Logo-logo-
584841739D-seeklogo.com.gif

Imagen 45: Ejemplo Imagen Visual Curacao
Fuente: http://www.jinotegalife.com

Imagen 46: Ejemplo Imagen Visual La Curacao.
Fuente: http://1.bp.blogspot.com/_mmi-jJG2nHA/Ss1NWaNk3FIl/
AAAAAAAAF00/EXbjGikA4i0/s320/vivencia+sala.jpg

Pagina 49

Imagen 47: Ejemplo Imagen Visual La Curacao.
Fuente: http://www.lacuracaoperu.com/images/c_mastercard.

jrg
Imagen 48: Ejemplo Imagen visual La Curacao

http://peithco.com/clickonguate/images/stories/10£0%201a%20
curacao.jpg

84 Lelektra



ANEXO 1

Guia de Entrevista

Dirigida al creativo de la empresa Elektra: Axel Mazariegos, quien
proporciono informacion sobre la nueva imagen visual de Elektra,
sobre la estrategia de marca y proporcioné las piezas necesarias

para la investigacion.

1. ¢Como surgié y como se desarrollé el cambio de imagen de
Elektra dentro su estrategia de marca?

r J! 2. ¢Cual fue la demanda de marca planteada para la realizacion
AN Exus de la nueva imagen de Elektra?

3. ¢Qué concepto se trabajo en la imagen anterior de Elektra?

4. ¢Quiénes decidieron y de qué forma intervinieron en el proceso
de cambio de la imagen de Elektra?

5. ¢Qué concepto se manejo en la nueva imagen de Elektra?
6. ¢ Qué caracteristicas graficas (contenido semantico y sintactico)
tienen en comin la imagen anterior y la imagen actual de

Elektra?

7. ¢Qué valores o atributos transmite la nueva imagen de
Elektra?
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8. ¢Qué mensaje se quiso transmitir con la nueva imagen de
Elektra en la campana “Elektra equipa 50 casas”

9. ¢Como se aplico la nueva imagen en los materiales graficos
de la campana de Elektra equipa 50 casas? Describir

GUIA DE ENTREVISTA

Dirigida al Gerente de Mercadeo y a la Asistente de Mercadeo
de la empresa Elektra: Fernando Barrios y Brenda Pérez, quienes
brindaron conjuntamente informacion sobre el proceso llevado a
cabo para crear la nueva imagen visual de Elektra en el ano 2008
y también informacion sobre la estrategia de la marca Elektra y
su implementacion en la campana “Elektra equipa 50 casas”.

1. ;Qué aporta en el mercado la marca Elektra?

2. ¢Cual es el grupo objetivo de Elektra?

3. ¢Como dentro de la estrategia de marca se determino realizar
el cambio de imagen de Elektra?

4. ¢Qué valores y atributos refleja la nueva imagen de la marca
Elektra vrs. la imagen anterior?

5. ¢Qué se queria transmitir en la nueva imagen de Elektra?

6. ¢Qué medios se implementaron para dar a conocer la campana
Elektra equipa 50 casas y cual fue la funcion de los mismos dentro
de la estrategia de comunicacion?

7. ¢Qué impacto visual ha tenido la nueva imagen desde su
implementacion en la campana Elektra equipa 50 casas?

8. ¢Qué precios y costos se consideraron para la elaboracion de la
campana “Elektra equipa 50 casas”

9.¢,Qué método de investigacion utilizaron para definir su grupo
objetivo.

10.¢Cuales son los roles del equipo para la realizacion de una
estrategia de marca?

11. ;Quién es su competencia directa y cuales son sus
debilidades?

12. ;Cuales son las fortalezas de Elektra las cuales le dan ventaja
sobre su competencia?

13. ¢Qué funcion cumple cada uno de los materiales graficos
para el grupo objetivo
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14.¢;Qué habitos de consumo, ocupaciones y estilos de vida suelen
tener las personas que conforman el grupo objetivo de Elektra.

15. ¢Quién o quienes tomaron las decisiones conceptuales y
graficas de la nueva imagen de Elektra.

16. ¢(Como se logra la identidad de la marca en la nueva imagen
de Elektra?

17 ¢Porqué se consider6 necesario reemplazar el logotipo
anterior?
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GUIA DE OBSERVACION 3.¢Cuales de los siguientes valores establecidos por la corporacion
Elektra en su filosofia empresarial , se transmiten a través de su
Instrucciones: A continuacion se presentan unaserie de preguntas, imagen visual ?:
las cuales se deberan de responder, subrayando segun el criterio C UMPLE PARCIALMENTE NO CUMPLE
al observar la marca Elektra, logotipo y su implementacion en la CUMPLE
campana “Elektra equipa 50 casas”. Innovacién
1.;Qué tipo de estrategia de marca utiliza Elektra segin la Productos de alta
tipificacion de Alfonsogu (2008)? calidad
Adaptable al
a) producto presupuesto del
b) de marca cliente
c) de gama Servicio de
atencion
d) paraguas -
Variedad
e) fuente —
f) garantia Practicidad
Responsabilidad
Compromiso
2. ¢ Qué atributos de marca transmite la personalidad de Elektra Etica y Valor
a través de su imagen visual , segtlin el modelo de “ Personalidad
de Marca” presentado por Aaken (1997) 4. El concepto “Libertad de eleccion”, se logra proyectar a través
de los elementos graficos de la imagen visual de Elektra:
SI PARCIALMENTE| NO
CUMPLE CUMPLE PARCIALMENTE | NO CUMPLE
. : CUMPLE
Sinceridad -
. Logotipo
Emocionante Colores
Competencia Tipografia
Sofisticacion Fotografia
Rudeza Fondo
Elementos
graficos de apoyo
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5. ¢ Cuales de los siguientes aspectos que contribuyen a mantener
la identidad de marca pueden percibirse a través de las distintas
piezas de la imagen visual de elektra?

CAMBIA NO CAMBIA DESCRIPCION

Tipo de logotipo Ambos son
imagotipos

Grafismo Sigue siendo un
rehilete con formas
radiales pero antes
era concentrico y
ahora centrifugo;
las nuevas formas

son menos filosas

CUMPLE PARCIALMENTE| NOCUMPLE
CUMPLE
Coherencia
Simplicidad
Claridad
Estilo

Impacto Visual

Antes era serif y
ahora es san serif

Tipografia

Memorabilidad

Colores Se mantiene el uso
de colores calidos

Logotipo:
Comparacion del logotipo anterior frente a la nueva propuesta:

6. Segln la clasificacion de Fishel(2002) , ¢Qué tipo de rediseno
se realizo al logotipo de Elektra?

a) Diseno completamente nuevo
b) De reinterpretacion

c) De mejora

d) de normalizacion

7.¢Qué cambios visuales pueden apreciarse del logotipo anterior
de Elektra, al nuevo?

Fondo Ahora se puede
utilizar tanto
blanco como
amarillo

Se mantiene
el uso de eje
horizontal

Direccion de
elementos

Ubicacion de
elementos

El isotipo pasa
del lado derecho
al izquierdo de la

tipografia.

ANALISIS DEL ACTUAL LOGOTIPO DE ELEKTRA

8.¢ A que tipo, segin la clasificacion de logotipoweb(2007),
corresponde el logotipo de Elektra?

a) logotipo

b) isotipo

c) isologotipo
d) imagotipo
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9. La tipografia utilizada en el logotipo esta catalogada como

a) serif ’a} e le kt ra

b) san serif

10. Segun la clasificacion de Charles Pierce , que tipo de signo es
el rehilete de Elektra?

a) icono,
b) indice TIPOGRAFIA | REHILETE COLORES
- 2 NO SI 12 NO
c) Simbolo st 12 NO st .
) Innovacion
. Productos de
¢{Por qué?: alta calidad
Adaptable al
11.. Qué nivel de abstraccion posee el grafismo del rehilete, 5:53?;3?0
segun D.A.Dondis, J.Rom? .
atencion
a) Representativo Variedad
b) Simbolico Practicidad
Responsabili-
c) Abstracto P
Compromiso
Etica y Valor
12. ¢(Cuales de los siguientes valores establecidos por la

corporacion Elektra en su filosofia empresarial , se transmiten
a través de los elementos graficos del logotipo?
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13. Semanticamente, que ideas y / o sentimientos connota el 3.¢ Concualesde los siguientes aspectos, considerados necesarios
grafismo del rehilete para la efectividad en la transmision de mensajes publicitarios,
cumple la campana “Elektra equipa 50 casas”?

14. Semanticamente, que ideas y / o sentimientos connota la
tipografia del logotipo de Elektra

15. Semanticamente, que ideas y / o sentimientos connota la

combinacion del uso de colores del logotipo de Elektra ’P} l k‘t
gotip ZeleKlira

ANALISIS DE LA IMAGEN VISUAL DE LA CAMPANA’ELEKTRA
EQUIPA 50 CASAS”

1. Lajerarquia visual aplicada a las piezas graficas de la campana,
permiten que la trayectoria visual de lectura sea en el siguiente
orden:

1.Encabezado 2.Logotipo 3.Imagenes o fotografias 4. Informacion

complementaria I:I
PAGOA{

2.¢,Qué tipos de ejes se muestran en las piezas de la campana? e

(i) BANCO AZTECA

a) verticales
b) horizontales
¢) inclinados
d) curvos

€) mixtos

f) visibles

g) invisibles
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S| CUMPLE PARCIALMENTE | NO CUMPLE 4. Porcentaje que ocupa el logotipo dentro de las piezas
Equilibrio
Orden PIEZA PORCENTAJE EJES UBICACION
Armonia QUE OCUPA EL
- LOGOTIPO

Unidad - Volante
Imp.a(.:t-o visual Mupi
Legibilidad Publicidad Mévil
Simplicidad

- Banner
Clandéd Catalogo
Inmediatez Anuncio de

pasarela

3.¢,Con cuales de los siguientes aspectos, debido ala manera en
que se despliegan las imagenes en las distintas piezas, cumple
la campana

CUMPLE PARCIALMENTE | NO CUMPLE

Impacto visual

Claridad de las
imagenes

Memorabilidad

Innovacion

Identificacion con
el grupo Objetivo
Calidad
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