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RESUMEN

En un mundo en el que vivimos saturados de imagenes y marcas, el
Disefio Grafico se ha vuelto una pieza clave en la comunicacion visual;
usando este arte para crear mensajes que van directo al consumidor a
través de medios convencionales como el Internet. La identidad grafica
parte de las caracteristicas principales de un sujeto que necesita
identificarse en el ambiente que se desenvuelve, buscando principalmente
destacarse entre los demés, de ahi que la identidad gréfica es el
representante primordial de cualquier empresa. La Floricola “Zapad
Vostok Exportaciones Cia. Ltda.” busca reposicionarse en su mercado
meta usando una identidad grafica basada en iconografia
especificamente de su lugar de origen, fundamentada en los principios del
disefio gréfico y a su vez aplicada en las nuevas tecnologias. Las nuevas
tecnologias nos dan la ventaja de utilizar nuestra identidad grafica de la
forma mas atractiva para el usuario de internet, en este contexto el uso
adecuado de la misma es el que nos permitira diferenciarnos de la
competencia. Por lo tanto, la floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia.
Ltda.” busca convertirse en la empresa pionera en usar iconografia
ecuatoriana para reposicionarse en su mercado objetivo, aplicando
correctamente su identidad gréfica en un sitio web corporativo, haciendo
uso de las nuevas tecnologias, promocionandose asi misma, sus

productos y sobre todo su lugar de origen.
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ABSTRACT

In a world in which we live, saturated images and brands, Graphic Design
has become a key element in visual communication, using this art to
create messages that go straight to the consumer through conventional
means such as the Internet. The graphic identity of the main features of a
subject that needs to be identified in the environment that it operates,
mainly looking to stand out from the others, hence the graphic identity is
the primary representative of any company. The Floricola "Zapad Vostok
Exportaciones Cia. Ltda" seeks to reposition itself in your target market
using a graphic identity from iconography to that place of origin, based on
the principles of graphic design and in turn applied to the new
technologies. New technologies give us the advantage of using our
graphic identity more attractive to the internet user, in this context, the
proper use of it is what allows us to differentiate ourselves from the
competition. Therefore, the floricola "Zapad Vostok Exportaciones Cia.
Ltda" seeks to become the pioneer in using Ecuadorian iconography to
reposition in your target market, successfully applying its graphic identity in
a corporate web site, making use of new technologies, billing herself, their

products and especially their place of origin.






INTRODUCCION

Presentamos el proceso de la creacion de una ldentidad Gréfica detalle a
detalle y su posterior aplicacién en un sitio web, tomando en cuenta que
las nuevas tecnologias son la herramienta fundamental que utiliza toda

empresa para darse a conocer al mundo entero.

Hemos utilizado los conocimientos adquiridos en cuanto a disefio grafico,

uso de las imagenes, maguetacion de textos, entre otros.
Nuestro proyecto esta estructurado de la siguiente manera:

En el Capitulo | se hace referencia a la necesidad que existe hoy en dia
de utilizar una identidad grafica como medio de recordacion ante un grupo
objetivo especifico y sus distintos beneficios.

En el Capitulo Il se describe el marco tedrico basado en la
fundamentaciéon cientifica y tecnolégica acompafiada de un
posicionamiento tedrico personal, ademas de un glosario de términos que

nos facilitan su entendimiento.

En el Capitulo Ill se presenta la metodologia de la investigacion que nos
indica el tipo de investigacion, métodos, técnicas e instrumentos utilizados
en el proyecto. De igual forma se indica la poblacion y la muestra en la

gue se desarrolla la investigacion.

En el Capitulo IV se analizan y se interpretan los resultados obtenidos
durante la investigacion junto con una conclusion que nos muestra el

problema.

En el Capitulo V emitimos conclusiones y recomendaciones en base a los

objetivos planteados.



En el Capitulo VI presentamos la propuesta alternativa de disefio de una
identidad gréfica para la empresa investigada aplicada en un sitio web
corporativo, ademas se hace un breve analisis a las proyecciones que se

busca alcanzar a largo plazo.

En los Anexos presentamos el formato de encuestas utilizadas para
obtener la informacién necesaria para el desarrollo del proyecto, asi como
la matriz categorial, el arbol de problemas, los bocetos previos a la
creacion de la marca y la aceptacion del proyecto por parte de la

empresa.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 ANTECEDENTES.

La floricultura ecuatoriana esta latente desde 1983, sus primeros pasos
fueron dificiles ya que mantener las plantaciones, buscar mercados
rentables y conseguir los insumos necesarios para una adecuada
produccion y el proceso de comercializacion enfrentaba enormes trabas.
Este tipo de empresas floricolas demostré su potencial a mediados de los
noventa, el interés en la floricultura fue creciendo y se fueron
desarrollando la infraestructura y logistica necesarias; las 30 plantaciones
gue existian en 1990 se multiplicaron rapidamente, y 10 afios mas tarde
ya se contabilizaban mas de 350. Paulatinamente esto fue acompafiado
por la penetraciébn en nuevos mercados que en una primera fase no

habian sido explotados.

Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda. es una empresa de nacionalidad
ecuatoriana ubicada en la zona de Tabacundo dedicada al cultivo de
varias especies floricolas. El capital inicial social de la compaiiia fue 400
dolares de los Estados Unidos de América, dividido en cuatrocientas
participaciones iguales e indivisibles de un dolar de los Estados Unidos de

América cada una.



Ocupa un total de 13 hectareas, de las cuales las 8 hectareas son de
produccién, generando un total de 86 plazas de empleo, activando de

esta forma la economia de los habitantes de la zona.

El efecto de la crisis financiera de 1999 y la dolarizacion en el pais
provoco desestabilidad econdémica a las empresas floricolas algunas de
ellas con endeudamientos, costos de produccion e indices de ineficiencia
bastante altos, llegando muchas de ellas a quebrar durante el 2002 y
2003. A eso se suma que fueron empresas que no estuvieron preparadas
para enfrentar el reto de la dolarizacién. Sin embargo, lo interesante es
que la mayoria si se prepar6 para tal reto, a tal punto que las empresas
gue cayeron fueron absorbidas por las que subsistieron, y con ello no se

perdieron empleos.

Sin embargo Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda. enfrenta problemas
de produccién, pues la industria floricola exige nuevos requerimientos de
calidad como tallos méas largos, y mejoramiento del botén, lo que exige

innovacion en la tecnologia de produccion.

Esta empresa floricola en la actualidad atraviesa un grave problema sobre
manejo de imagen empresarial que involucra a todos los departamentos
de la empresa, ocasionado por un inadecuado ejercicio de la autoridad y
responsabilidad de los directivos de la organizacién, generando asi
deficiencia en el manejo de su imagen corporativa tanto a nivel nacional
como internacional y por ende falta de comunicacion visual entre la
floricola y el mercado. El crecimiento de esta empresa floricola ha sido
gracias al mercado que se ha abierto, por lo que es importante seguir
trabajando, independientemente con miras a alcanzar la excelencia en el

mercado floricola.



Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ldta. a través de la creacién de su
identidad grafica espera mejorar las estrategias de mercado, para
comercializar de mejor manera su producto e incrementar el area de
produccion y asi consolidar sus ventas en el exterior, a través de un
efectivo y eficiente manejo administrativo — financiero, consolidado con el

buen uso de su imagen corporativa.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

El problema surgid6 como consecuencia de la no existencia de una
identidad gréfica de la Floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.”,
lo cual incide paulatinamente en el progreso empresarial y no esta acorde
con las estructuras comunicacionales y con el avance tecnoldgico que la

sociedad actual exige.

La falta de la identidad grafica de la Floricola crea factores que dificultan

la promocion y difusién de sus productos.

Dentro de las diversas causas que se pudo evidenciar es la
despreocupacion por parte de la gerencia que no ha fortalecido su imagen
internacional utilizando las nuevas tecnologias que contribuyen a la
expansion de nuevos mercados, de tal forma que incite a las personas a

sentir la necesidad de adquirir productos ecuatorianos.

Al no contar con un departamento de mercadeo y publicidad, que
promocione el producto y maneje una identidad grafica adecuada aplicada
en un sitio web corporativo, hace que disminuya la imagen empresarial

ante los clientes que necesitan el producto.



Con la creacion de la identidad grafica aplicada en un sitio web
corporativo para la Floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.”, se
pretende sirva de soporte a la administracion de dicha entidad para una

mejor difusidén de los productos ecuatorianos a su mercado extranjero.
1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA
Luego del analisis de la problemética planteada anteriormente se formula

el siguiente problema de Investigacion:

La empresa no planifico su identidad grafica, pero debido a las exigencias
contemporaneas y a las nuevas tecnologias es necesario implementar su
identidad gréfica aplicada a un sitio web corporativo, para reposicionarse
en el mercado extranjero con proyeccion a superar la capacidad

competitiva.

1.4 DELIMITACION DEL PROBLEMA

1.4.1 Unidades de observacién

Para realizar esta Investigacion, fue necesario dialogar con la gerencia, la
administracion de la floricola y sus clientes nacionales, para saber si es

factible la realizacion de este proyecto.

Luego de escuchar varias opiniones se concluyé que si es factible la

realizacion de este trabajo investigativo.

1.4.2 Delimitacion Espacial



La investigacién se realizé en la parroquia Tabacundo, canton Pedro

Moncayo, provincia de Pichincha.
La Floricola se encuentra ubicada en el barrio la “Y” km 0.5 via Cajas.
1.4.3 Delimitacién Temporal

Esta investigacion se realizé desde el mes de marzo del 2012, hasta el

mes de marzo del 2013.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo General

Desarrollar la Identidad Gréfica a través del andlisis de la situacion actual
de la Floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.”, ubicada en la
parroquia Tabacundo, cantdon Pedro Moncayo, Provincia de Pichincha,

para su aplicacion en un sitio web corporativo.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la Floricola “Zapad Vostok
Exportaciones Cia. Ltda.” a nivel de identidad corporativa y sistemas

de comunicacién tecnoldgicos.

e Investigar el nivel de posicionamiento de la Floricola “Zapad Vostok
Exportaciones Cia. Ltda.”, a través de un analisis de mercado

nacional.



e Proponer las estrategias visuales a través del Disefio Grafico para
reposicionar a la Floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.” en

el mercado extranjero con el uso de las nuevas tecnologias.

1.6  JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Mas que a la necesidad de destacar, las empresas de hoy se enfrentan al
problema de sobrevivir en una economia de consumo sobresaturada de
imagenes, marcas, logotipos y otros simbolos visuales, donde la
competencia se torna cada dia mas feroz. En este contexto, para muchas
organizaciones resulta prioritario resolver con eficacia su problema de
identidad corporativa, ya que de ésta depende el proyecto y el desarrollo

empresarial.

Por la factibilidad en realizar esta investigacién y aplicar en la Floricola
“Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.” del cantén Pedro Moncayo,
tomamos en cuenta la importancia de contrarrestar esta debilidad que a
corto, mediano o largo plazo; afecta de una u otra manera en el desarrollo

empresarial.

La imagen corporativa es muy importante por ser una herramienta
fundamental para el posicionamiento de un producto, empresa o servicio,
en este caso la Floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.” para
gue sea reconocida con facilidad por su mercado internacional y a su vez

nacional, entidades del Estado y Cooperacién Internacional.



De ahi que es necesaria la creacién de un producto visual que posea las
caracteristicas representativas de la empresa como: resefia historica,
mision, vision, servicios, galeria de fotos y sus contactos; y lograr que la
sociedad se sienta identificada con los productos ecuatorianos, creando
un medio de comunicacion actual en el cual se mantenga un contacto

permanente entre administrativos y clientes.

Por otra parte el proyecto de investigacién ha sido de total interés por
parte de las autoridades de la Floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia.

Ltda.” del canton Pedro Moncayo para la creacion y ejecucion del mismo.

Ademas este trabajo se sustenta en el nivel académico pues es uno de
los requisitos que el investigador necesita previa a la obtencion de su
titulo en la carrera de Disefio Grafico. Estos estudios contribuiran de

manera significativa en el desarrollo de la Floricola.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 FUNDAMENTACION DE LA COMUNICACION
CORPORATIVA

2.1.1. Imagen Corporativa

Costa Joan (2003) “Imagen Corporativa” Editorial Trillas
S.A México. “La identidad corporativa es un sistema de
signos visuales que tiene por objeto distinguir-facilitar el
reconocimiento y la recordacion- a una empresa u

organizacion de las demas”.

La mision de la imagen corporativa es, diferenciar (base de la nocion de
identidad), asociar ciertos signos con determinada organizacion y
significar, es decir, trasmitir elementos de sentido, connotaciones

positivas; en otras palabras, aumentar la notoriedad de la empresa.

Los signos de la identidad corporativa son de diversa naturaleza:

Linglistica. El nombre de la empresa es un elemento de designacion
verbal que el disefiador convierte en una grafia diferente; un modo de

escritura exclusiva llamada logotipo.

Icdnica. Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de la empresa.

La marca pasa por la heraldica y asume una funcion mas institucional, con

10



lo cual se define su doble caréacter significativo: la marca en su funcion
comercial (marketing), e institucional (imagen publica). Cualquiera que
sea su forma y su intencionalidad expresiva, la marca cristaliza en un
simbolo (un signo convencional portador de significados), que cada vez

responde mas a las exigencias técnicas de los medios.

Cromaética. Consiste en el color, o los colores, que la empresa adopta

como distintivo emblematico.

En tanto que sistema, la identidad corporativa se ubica en la disciplina del
disefio de programas, el cual ya no guarda relacion con el simple disefio

de mensajes.

La nocidn de sistema implica una organizacion normalizada y una
estructuraciéon muy precisa para la aplicacion de los signos de identidad
en los diferentes soportes de comunicacion y en los distintos mensajes,
visuales y audiovisuales. Es precisamente esta condicion sistematica en
el uso de los signos de identidad la que consigue el efecto de constancia
en la repeticion, logra una mayor presencia y aumenta la notoriedad de la

empresa en la memoria del publico.

Asi, por esta acumulacion y sedimentacion en la memoria de la gente, la
identidad sobrepasa sus funciones inmediatas y se convierte en un valor,
es decir, una imagen que constituye un fondo de comercio (good will) de

la empresa, el cual representa uno de los principales activos de ésta.

IDENTIDAD E IDENTIFICACION

Para el sentido comun, identidad equivale a identificacidén, pues una y otra
se experimenta indistintamente. Hasta tal punto depende una de la otra,
gue no pueden existir por separado, y asi aparecen en la conciencia como

una misma y Unica cosa.

11



Etimolégicamente, la identidad puede expresarse con una ecuacion muy
simple: es el propio ser o el ente (lo que es, existe o puede existir) mas su
entidad (su esencia, su forma y valor). La identidad es, pues, la suma
intrinseca del ser y su forma, autoexpresada en el conjunto de los rasgos

particulares que diferencian a un ser de todos los demas.

En esta linea de razonamientos, la idea de identidad supone la idea de
verdad, o de autenticidad, puesto que identidad significa, sobre todo,

idéntico a si mismo:

Identidad: ente + entidad = si mismo (idéntico)

La identificacion es, por otra parte, el acto de reconocer la identidad de un
sujeto, esto es, el acto de registrar y memorizar de modo inequivoco
aquello que lo hace intrinsecamente diferente de todos los demas vy, al
mismo tiempo, idéntico a si mismo (nocién de unicidad). La identificacion
se produce en el otro sujeto que se halla situado en el extremo opuesto al

primero en un proceso de comunicacion.

Informacion
Emitida

Identidad Mensafe: rasgos

Receptor: individuo,
Individuo u Particulares Grupo o colectividad

Organizacion

A 4

Reconocibles

A

Identificacion

Mensaje

Recibido

Cuadro: Proceso de Comunicacion
Fuente: Libro “Identidad Corporativa” de Joan Costa.
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Representada en forma de ecuacion, la identificacion presenta una

secuencia a la anterior y es, esencialmente, mas compleja.

Identificacion: rasgos fisicos percibidos + valores

Psicoldgicos atribuidos = reconocimiento de la identidad

2.1.2. (Coémo funciona un programa de identidad corporativa?

http://www.wikilearning.com/monogdrafia/la imagen corp

orativa-omo funciona el programa de identidad/5927-

15. Una de las fases mas dificiles de cualquier programa de
identidad corporativa es la ejecucion. Para los clientes sin
experiencia, la consultoria de disefio deber hacer las
recomendaciones correspondientes a la ejecucion eficaz del

programa.

Ejecucidon de un programa de identidad

La ejecuciéon de la identidad visual pasa por una serie de fases:
planificacion, lanzamiento, superaciéon de la resistencia al cambio y

gestién permanente.

Planificacidon de la ejecucion

En una organizacibn pequefia, el lanzamiento de un programa de
identidad puede ser una tarea sencilla, pero en las grandes
organizaciones la cantidad de comunicacién visual generada es enorme y
dispersa por todo el mundo. Por ello hay que prestar especial atencion al
proceso de lanzamiento de la identidad.
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Al llevar a la practica el programa, es importante que la eficacia operativa
de la empresa se vea lo menos afectada posible. Muchas compafiias de
gran magnitud (como USAIr) implantan un nuevo sistema de disefio de
forma gradual. Esto resulta practico y eficaz en el costo. Pero durante la

etapa de transicidon la empresa utiliza sistemas de disefio contradictorios.

Cualquiera que sea el método seleccionado, habra que establecer un

conjunto de prioridades:

e Confeccion de una lista de todo lo que debe cambiarse.

e Elaborar un plan de trabajo para cada tipo de comunicacion:
fechas.

e Los planes de trabajo deberan ser aceptados por todas las partes

involucradas.

A menudo surgen problemas, por ejemplo si hay que invertir en nuevos
carteles antes de que se ponga en practica el cambio de identidad visual.
Otro factor que suele dar problemas es la rivalidad entre departamentos o
unidades empresariales. Si se decide que un departamento tenga
prioridad respecto a otro en la puesta en marcha del programa, los otros

pueden molestarse y se crea malestar.
Lanzamiento

Para que un programa de identidad tenga éxito, un requisito previo
fundamental es que cuente con el apoyo de los altos dirigentes de la

compaifia.

Para transmitir la importancia del programa de identidad, debe suceder

todo esto:

e Confeccionar textos para lanzar el programa de identidad entre el
personal, explicando el posicionamiento de la empresa, el

funcionamiento de la identidad visual y las razones por las que se
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ha adoptado. También hay que fomentar la participacion del
personal.

e Hacer seminarios o talleres dirigidos a los empleados.

e Lanzamiento de la identidad al publico ajeno a la empresa:
presentaciones, publicidad y relaciones publicas. Siempre después
de haber lanzado el programa entre el personal.

e Apoyo permanente al programa de comunicaciones.

Superar la resistencia al cambio

Cualquier proceso de cambio resulta incomodo para la mayoria de
organizaciones, a no ser que se haya incluido la idea del cambio como

parte de la cultura corporativa.

Consultores externos: su presencia en la empresa puede ser interpretada
por los empleados como una critica velada a su trabajo. Los empleados
tenderan a defender sus posiciones frente a las criticas que de su trabajo

haga el consultor.

Las criticas también pueden incluir a altos ejecutivos. El consultor puede
intentar suavizar las criticas para hacerlas mas asimilables, pero entonces

pierde eficacia.

La experiencia indica que una relacion en la que cliente y consultor
trabajen juntos para encontrar las respuestas necesarias es mas probable
que dé lugar a una solucién que pueda ser asumida por el cliente. Tres

requisitos clave para intervenir en una organizacion:

e Consultor debe ayudar al cliente a recoger informacion valida sobre

sus clientes.

e Consultor no debe recetar ni imponer soluciones.
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e Consultor debe hacer que la gente se sienta comprometida y

asuma el tipo de cambio seleccionado.

Rivalidad entre unidades corporativas: muchas grandes organizaciones
tienen unidades corporativas con diferente historial y sélidas identidades
propias. Si la revision de la identidad comporta una variacion de las
relaciones jerarquicas o el cambio de nombre de una unidad, es probable
gue se produzca un resentimiento. Las distintas unidades no quieren
perder el control, ni que las otras unidades les roben clientes, perjudiquen
su imagen o creen confusion. Si una organizacién decide pasar de una
identidad basada en marcas o de una identidad diversificada a otra
unitaria, no se podré ignorar este problema. Puede llegar a socavar la

cohesion que el programa de identidad trataba de crear.

Ventajas diferentes: puede que un programa de identidad beneficie mas a
una parte de la organizacion que a la otra. Para no tener problemas de
motivacion en la unidad perjudicada, hay que comunicar los beneficios
que supone el programa para el grupo en general e involucrar a dicha
unidad en el desarrollo del grupo. Luego introducir medidas como las
primas por rendimiento a todo el grupo, comités integrados por miembros

de todas las unidades, rotacion de puestos de trabajo
2.1.3. Conceptos de Identidad Visual
2.1.3.1 El Logotipo
Costa Joan (2003) “Imagen Corporativa” Editorial Trillas
S.A México. Es un elemento grafico que identifica a una
persona, empresa, institucion o producto. Los logotipos

suelen incluir simbolos —normalmente linguisticos—

claramente asociados a quienes representan.
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Aqui encontramos el primero de los signos visuales de identidad. El
logotipo es la forma particular de identificar a una empresa o persona

utilizando simbolos o tipografias.

El logotipo como traduccién iconica del nombre

El nombre o marca de la empresa necesita ser visualizado, puesto que
debera ser propagado por la totalidad de los medios de comunicacion
disponibles y por los principales sistemas de transmision: visuales,
sonoros, audiovisuales. Estos canales de transmision corresponden a los
principales medios de aprehension del receptor humano: los sentidos de

la vista y del oido.

El logotipo, en tanto trasposiciéon visual de un sonido linglistico, posee un

doble caracter:

a) Es elemento semantico (significativo), enunciable graficamente por
los codigos de escritura y, reciprocamente, decodificable por el
receptor, esto es, “legible”.

b) Es elemento gréfico, estético, reconocible y memorizable por su

imagen caracteristica, esto es, “visible”.

Todos los elementos del sistema de identificacion son equivalentes del
nombre, por lo que debera existir una coherencia total entre los distintos
elementos del sistema, lo mismo en el sentido de una l6gica formal que en

de su contenido psicologico.

En la creacion gréafica del logotipo sera util atenerse a las reglas generales
sefaladas en el siguiente cuadro y que son el correlativo visual de los

caracteres verbales del nombre.
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Brevedad Simplicidad

Eufonia Estética
Pronunciabilidad Legibilidad
Recordacion Visualidad
Sugestion Fascinacion

Caracteristicas formales del logotipo

En el sentido que el disefio gréfico y la publicidad dan al término logotipo,
aplicado a la operacién de marcaje y, en una dimension mucho mayor, a
la identidad visual de corporaciones, se observan dos operaciones

fundamentales:

a) Construccion grafica o formal (concepcion, creacion, disefio).
b) Utilizaciéon y difusion (reproduccion indefinida en el tiempo, a través
de los soportes visuales y audiovisuales de los mass media).

e En primer lugar, el logotipo debe estar disefiado por medio de
caracteres de letras originales, que no estén al alcance de otras
empresas. Esta especifidad del logotipo, que lo hace Unico y exclusivo
implica el disefio especial de las letras (por ejemplo clasicos como
Coca-Cola, o Pirelli).

IRELLI]

e En segundo término, el logotipo debe presentar alguna de las
formas originales logotipadas o enlazadas. Las superposiciones de
letras, los contactos entre ellas, la exageracién de algun rasgo, e
incluso la supresion de algunos de ellos, son otros tantos recursos

gue contribuyen a caracterizar el logotipo de identidad.
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McDonald’'s

®

El logotipo necesita también un espacio propio. Por esto es frecuente la
forma de contorno que lo encierra para aislarlo. El contorno toma a veces
la figura de una cartela, un escudo, una forma geométrica simple, una orla
envolvente; otras veces es un rasgo mismo de la escritura que se
extiende para circundar la palabra, o también un subrayado, un
sombrado, o algun recurso grafico que, al operar alrededor del nombre, lo
destaca, le crea un espacio propio, lo aisla y facilita su localizacién y
distincion dentro de un contexto visual.

@ MOTOROLA

Finalmente, otro juego ambiguo entre la imagen de la palabra y la imagen
de la cosa, produce efectos alternantes o simultaneos por la
superposicién o sobreimpresion de un mensaje linguistico y un mensaje

figural, icénico. Esta clase de logotipos puede definirse como palabra-
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imagen, porque reunen en una unidad gestaltica dos formas simultaneas:

una verbal y la otra figurativa.

Utilizacion impropia de un logotipo

La mas frecuente y evidente, es la utilizacion de caracteres de letra
corrientes, que no han sido disefiados, ni menos logotipados, para formar

el nombre de una marca o de una empresa.

Por el hecho de no poseer alguna —y a veces ninguna- de las condiciones
antes anotadas, estos pretendidos logotipos no son sino simples rétulos.
Se trata de palabras escritas exentas de los recursos gréficos, por lo que
resultan perceptualmente indistintas de otras palabras también escritas.
Por la misma razén que un nombre registrado ya es distinto fonéticamente
de otros nombres, debe serlo también graficamente, para una

identificacion eficaz.

Estos rétulos sélo tienen en comdn con los logotipos el hecho de que se
les adjudica una misma funcion de designacién o identificacién, pero
renuncian a la eficacia del tratamiento grafico, con lo cual su cometido es
parcialmente explotado. El nombre es registrado, pero su forma no es en
rigor registrable; y si lo fuera, nadie puede impedir que otra marca o
empresa concurrente utilicen para si la misma forma de escritura, la

misma tipografia.

Asi que muchos rétulos hacen las veces de logotipo, pero so6lo por su
utilizacién como tales y por su difusion, que puede ser mayor si se quiere,
pues este aspecto de la difusion es externo al propio disefio del logotipo.
La difusion es un uso mas o menos masivo o selectivo, que se hace de él,
por lo tanto no tiene que ver con su condicion grafica intrinseca, sino con

una serie de operaciones extrinsecas.
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2.1.3.2 El Simbolo

Costa Joan (2003) “Imagen Corporativa” Editorial Trillas
S.A México. El simbolo es una representacion grafica, a
través de un elemento exclusivamente iconico. Se llama
simbolo a una imagen disefiada y utilizada para identificar

convencionalmente algo en particular.

En el disefio de identidad visual, el simbolo es una representacién grafica,
a través de un elemento iconico, que identifica a una compafia, marca o
grupo, sin necesidad de recurrir a su nombre. El simbolo trabaja como

una imagen en un lenguaje exclusivamente visual, es decir, universal.

Por iconico, entendemos precisamente el caracter figural, puramente
visual del simbolo, por oposicion al logotipo, que es de naturaleza
linglistica. De hecho, el nombre se incorpora asi al campo de la

semiologia.

Asi que se entiende a la semiologia, de una manera general, como objeto
de todo sistema de signos, cualesquiera que sean su haturaleza y sus

limites, por el hecho de que éstos constituyen sistemas de significacion.

El simbolo de identidad sustituye a veces al mismo nombre de empresa,
marca o producto, con lo que adquiere una dimension mayor, pues se
incorpora al lenguaje visual y se hace asi universal: se manifiesta

directamente a toda clase de publicos y de nacionalidades.

Sin embargo, no todos los tipos de empresas admiten la inclusién de un
simbolo en su sistema de identidad; ello dependerd del caracter y
naturaleza de la compafia, y del tamafio de su mercado, pues las
empresas de tamafio medio o reducido poseen poca capacidad de
difusién de su simbolo; con ello se diluye entre otros muchos y no justifica

Su existencia. Para estas empresas sera mas acertado identificarse por su
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logotipo, cuidando de darle a éste un rasgo propio fuertemente
diferenciador.

Si al logotipo se le llama también marca verbal, al simbolo se le puede
llamar marca iconica o marca grafica. Marca, porque ambas clases de
signos de identidad tienen la funcidbn comun, evidente, de marca. Verbal
en el primer caso, e iconica en el segundo, por cuanto ambos difieren en

Su misma naturaleza y sustancia.

El simbolo al igual que el logotipo, ejerce una funcién identificadora. En
este caso ya no hay una equivalencia de la palabra (hombre o logotipo),
sino de la misma marca o empresa. Si el logotipo presenta directamente
al nombre en forma escrita, el simbolo ejerce una funcién mas compleja 'y
sutil, ya que representa (por sustitucion) la nociébn mas abstracta de la
misma marca, en tanto que supersigno o valor que no soélo esta
constituido por elementos visuales o verbales, sino psicoldgicos, tal como

hemos desarrollado el concepto global de marca.

En su origen, y segun el mito, el simbolo es un objeto dividido en dos, por
ejemplo, dos fragmentos de ceramica, de madera, de metal; dos personas
conservan, respectivamente, una de las dos mitades; éstas pueden ser
dos huéspedes, el acreedor y el deudor, dos peregrinos, dos amigos que
van a separarse por largo tiempo. Al unir las dos partes, ellos
reencontrardn mas tarde sus lazos de hospitalidad, sus deudas, su
amistad. Los fragmentos del objeto simbdlico pueden pasar de padres a
hijos y éstos vivir en lugares distintos; pero un dia, al juntar las dos
mitades, serdn por este mismo acto reconocidos y con ello reconoceran
los lazos que los vinculan. El objeto simbdlico (el simple trozo de un
objeto, la mitad de una moneda o el simbolo empresarial) esta cargado,

precisamente por su cualidad simbdlica, de significacion.

En su aspecto iconico, los grandes simbolos universales, interpolares, son

herencia de los tiempos prehistéricos. Simbolos elementales, como la
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cruz, el circulo y la esvéstica (simbolos solares y de fecundidad en su
origen) son constantemente recuperados a través del tiempo y las
civilizaciones. Estos simbolos poseen una inexplicable fuerza de
fascinacion y una energia inagotable, ya que su forma permanece como

tal aun cuando varie su contenido, es decir lo simbolizado.

La Caja

de CANARIAS

El simbolo de la Caja Insular de Ahorros de Canarias posee una base figurativa: la palmera, arbol
endémico de esas islas; pero incluye un fuerte componente simbdlico porque también es la
yuxtaposicion de las cruces de sumar y multiplicar que forman, al mismo tiempo siete ramas que
simbolizan las siete islas del archipiélago Canario.

2.1.3.3 La Gama Cromaética

http://es.wikipedia.org/wiki/Gama de color. La Gama

Cromatica es la combinacién distintiva de colores que viene
a ser la bandera, en sentido emblematico o institucional, con

la que se identifica una corporacion.

El nombre empresarial desborda su dimension linguistica para
proyectarse también en el campo visual (logotipo). Si bien la visualizacion
del nombre se concibe, evidentemente, en funcion de la forma, no
renuncia a enriquecer su fuerza sugestiva y se dirige también a la vision
cromatica. La gama de colores representativa de una empresa, marca o
producto, es un eficaz elemento identificador portador de una notable

carga funcional y también psicoldgica.
El color es un elemento aislable intelectualmente, pero no en la realidad,

ya que siempre se halla circunscrito por una forma que lo define en el

espacio.
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La funcién de individualizar una entidad por el color, o por una

combinacion de colores es, pues, una operacion combinatoria entre:

Color puro

e Color compuesto

e Varios colores, puros o compuestos

e Formas geométricas simples

e Logotipo y simbolos, y colores que intervienen en ellos
e Colores en fondo y forma

e Valor Relativo de cada elemento dentro de un conjunto

Todo esto se compone de un sistema facilmente aprehensible por la
percepcion, y dotado de una cualidad especifica que lo hace exclusivo y

memorizable.

1. La visibilidad de los colores decrece con la asociacion de otros
colores.
2. Elimpacto de los colores se clasifica por este orden:
a) Negro sobre blanco
b) Negro sobre amarillo
c) Rojo sobre blanco
d) Verde sobre blanco
e) Blanco sobre rojo
f) Amarillo sobre negro
g) Blanco sobre azul
h) Blanco sobre verde
i) Rojo sobre amarillo
j) Azul sobre blanco
k) Blanco sobre negro

l) Verde sobre rojo
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3. Las combinaciones consideradas como mejores son:

a) Rojoy azul claro

b) Rojoy gris

c) Rojoy amarillo limén
d) Rojoy anaranjado

4. La visibilidad en funcion del tiempo es la siguiente:

a) Rojo, visible en 226/10000 de segundo

b) Verde visible en 371/10000 de segundo

c) Gris, visible en 434/10000 de segundo

d) Azul, visible en 598/10000 de segundo

e) Amarillo, visible en 963/10000 de segundo

5. El naranja posee una visibilidad excepcional.

2.1.4. La ldentidad Gréfica

2.1.4.1 Definiciéon

http://www.enfoqueb.com/Grupo Enfoque 5/ldentidad

Grafica.html. “La identidad Grafica es primordial para toda
empresa, pues la imagen grafica es lo que se recuerda y

asocia con la empresa”..

Lo que se busca con el uso de la identidad grafica es dejar una imagen
latente en la mente del consumidor, usando una campafia de
comunicacién basada en la propia marca de la empresa, misma que

servira para diferenciarse de la competencia.
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2.1.5. Papeleria Corporativa

2151

Definicién

http://biocomunicacion.ec/index.php?option=com conte

nt&view=article&id=104&Itemid=190. ‘La papeleria

comercial es una de las herramientas de identidad
corporativa mas importantes para una empresa. Forma parte
de un sistema grafico de imagen institucional, y contiene la
informacion de contacto empresarial, como direccion,

teléfono, slogan, logo, colores y demas”™.

Cuando hablamos de papeleria corporativa se trata de diferentes piezas

gréficas elementales en la comunicacion, como son las carpetas, las hojas

A4 membretadas, los sobres con los colores y logo empresarial, entre

otros. que permiten una presentacién profesional de los documentos y

servicios de la empresa.

2.15.2

Papeleria Fiscal, vestimenta e indumentaria

http://www.websystems.com.ec/web/imagen-

corporativa/imagen-corporativa. “Cuando hablamos de

Identidad Visual nos referimos al logotipo y a sus elementos
de soporte que generalmente son la papeleria corporativa
(tarjetas de presentacion, hojas membretadas, sobres,
carpetas, etc.) y que dependiendo de la necesidad del
cliente pueden ser también papeleria fiscal (facturas, notas
de venta, etc.) vestimenta e indumentaria 0 hasta incluso

sefalética”.

Al hacer referencia de papeleria fiscal nos referimos a todo aquel material

impreso que nos obliga directa o indirectamente a tributar o que sirva
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como una base legal dependiendo de la situacion, y en cuanto a la
vestimenta e indumentaria se trata de los uniformes que identifican el

lugar donde labora.

2.1.6. Estructura del manual de identidad e imagen corporativa
2.1.6.1 Introduccion

En esta parte copiamos el logo de la empresa en formato .JPG en alta,

media y baja resolucion para sus distintos usos.

2.1.6.2 Presentacién

Realizamos un resumen de lo que contiene el manual, se podria inlcuir

una pequefia resefa historica (previa investigacion).

2.1.6.3 Isologotipo

El logosimbolo es el icono. El isologotipo es la unién del icono y el texto.

2.1.6.4 Isotipo

Es el mensaje que transmite, lo que quiere decir o su significado.

2.1.6.5 Explicacién del logotipo

Se especifica la forma del logo tanto el tamafio como la forma.
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2.1.6.6 Prueba Master

Se muestran los logos desde el tamafio mas pequefio hasta el mas
grande con un minimo de 8 puntos en impresion en escalas de mayor a

menor.

2.1.6.7 Psicologiadel color

Se explica cada color, su significado y la asociacion con la empresa.

2.1.6.8 Tipologia

Aqui describimos la fuente que se ha utilizado en el isologotipo usando el
abecedario completo de la a hasta la z, incluidos nUmeros y caracteres,

tanto mayusculas como mindsculas.

2.1.6.9 Papeleria Corporativa
Forman parte de la papeleria corporativa:
e Hoja membretada.- Esta debe tener logo, datos y disefio.

e Tarjeta personal.- debe llevar datos personales tales como:

nombre, cargo, numeros telefénicos, e-mail, etc.

e Sobre.- se puede usar diferentes formatos como lord, carta y media
carta.

e Factura.- debe ser atractivo visualmente, sobre todo que identifique

a la empresa.

e Escarapela.- contiene nombre, cargo, cédula, foto, llevando

siempre colores corporativos.
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e Carpeta empresarial.- usada para almacenar informacién de la

empresa, conservando siempre la imagen corporativa.

e Senfalizacion.- son los simbolos que tiene la empresa por ejemplo:
bafos, escaleras, ascensores, cafeteria que siempre llevan disefio

y no deben cambiar los colores corporativos.

e Uniformes.- son las prendas que usan los empleados, deben ser

corporativos, llevando la imagen de la empresa.
e Transporte.- realizar el disefio de como se vera el transporte.

e Fachada.- disefiar como seré la empresa en su estructura fisica.

Hay que entender que el manual de identidad e imagen corporativa debe
ser impreso y es la guia para cualquier disefiador, o para disefiar otro tipo

de cosas.

2.2 Fundamentacidon Tecnoldgica

2.2.1 Multimedia e Internet

2.2.1.1 Cbémo funciona el internet

a. Historia

Vaughan Tay (2002), “Manual de Referencia -
Multimedia”, Editorial Fareso S.A. Espana, pag. 290.
“Internet comenzé como una red de investigacion por la
Advanced Research Projects Agency (ARPA) del

Departamento de Defensa de Estados Unidos, donde se
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instalé el primer nodo ARPANET en la Universidad de
California en Los Angeles en septiembre de 1969 (...) En
1985, National Science Foundation (NFS) acordd con
ARPA dar soporte a la colaboracion de centros de super
computacion e investigacion en ciencias de la computacion
a través de ARPANET (...) En 1989 la responsabilidad y
administracion de ARPANET pasaron oficialmente de los
intereses puramente militares a la orientacion académica
de NFS, y las organizaciones de investigacion y las
universidades (profesores y estudiantes) se convirtieron en
los usuarios mas activos de este <<Internet>> en continuo
crecimiento (...) En 2001 habia 109.574.429 dominios y
407,1 millones de usuarios de Internet, lo que representaba
un 6,71% de la poblacion mundial. Ademas, habia 550
millones de documentos en linea y cada dia se afadian

cerca de 7,3 millones de documentos y paginas Web”.

A lo largo de la evolucion del internet desde sus principios se han ido
generando grandes cambios, pasando de ser un privilegio de pocos
sectores hasta la actualidad en la que la mayoria lo tenemos en nuestros

hogares.

Aunque su utilizacion depende del usuario, puede ser beneficioso o

perjudicial dependiendo del criterio con el que el usuario lo maneja.

b. Direcciones de internet

Vaughan Tay (2002), “Manual de Referencia -
Multimedia”, Editorial Fareso S.A. Espafia, pag. 291. "Si

conoce cémo funcionan las direcciones y la sintaxis de
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Internet, probablemente no se perdera nunca y podra
ahorrar tiempo y dinero en sus aventuras en la RED.
También podrd emplear atajos o rodeos cuando sea

necesario"

Las direcciones en internet para el usuario son como el idioma para el ser
humano, el correcto empleo de la sintaxis en internet el mismo que se
basa en un idioma html, puede funcionar de acuerdo a nuestras

necesidades siempre y cuando se lo sepa emplear correctamente.

c. El World Wide Web y HTML

Vaughan Tay (2002), “Manual de Referencia -
Multimedia”, Editorial Fareso S.A. Espafia, pag. 304. “EL
World Wide Web (http:/www.w3.0rg) vio la luz en 1989, en el
European Physics Laboratory (CERN), como un <<sistema

de informacién hipermedia colaborativa distribuida>>.

Fue disefiado por Tim Berners-Lee como protocolo para
vincular multiples documentos ubicados en computadoras

repartidas por Internet”.,

El world wide web y el html estdn basados practicamente en 4 pasos:
establecer una conexion, solicitar el envi6 de un documento o datos,
enviar el documento o datos y por ultimo cerrar la conexion; asi mismo el
usuario puede hacer clic en areas especificas de una pagina que le

permitan acceder a otros documentos 0 a su vez por toda la red.
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d. Multimedia en la web

Vaughan Tay (2002), “Manual de Referencia -
Multimedia”, Editorial Fareso S.A. Espafia, pag. 306. “Los
sitios Web bien elaborados y representados de manera
profesional, incluyen texto, imagenes, sonido y animaciones,
presentados a través de una interfaz de usuario amigable,
capaz de equilibrar un ancho de banda deficiente y la

paciencia de los visitantes”.

Hoy en dia el uso de la multimedia en la web puede marcar la diferenciar,

de una manera bien empleada puede atraer trafico al sitio, haciendo que

este aumente sus ingresos.

2.2.2 Herramientas para el World Wide Web

2221

Servidores Web

Vaughan Tay (2002), “Manual de Referencia -
Multimedia”, Editorial Fareso S.A. Espafa, pag. 308. 4...)
Desde el punto de vista técnico, un servidor no es un
componente de hardware, sino de software --se ha de
adquirir software servidor capaz de dar respuesta a las
demandas reales y que este soportado por el vendedor. La
mayoria de los vendedores recomiendan, ademas,
determinadas  configuraciones de hardware. Esta
combinacion de hardware y software es fundamental para
conseguir el éxito buscado, si desea optimizar el tiempo de

respuesta (menos de un segundo), las conexiones por
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segundo (tantas como sea posible) y el rendimiento (espacio
disponible antes de que la conexion de Internet quede

colapsada por los paquetes de transito).”

Los servidores web son una clase de programa informatico que procesa
una aplicacion del lado del servidor, realizando conexiones bidireccionales
y/o unidireccionales, es decir; generando o cediendo una respuesta en

cualquier lenguaje hacia el usuario.

2.2.2.2 Plug-ins y vehiculos de distribucion

Vaughan Tay (2002), “Manual de Referencia -
Multimedia”, Editorial Fareso S.A. Espafia, pag. 313. “Los
plug-ins permiten afiadir el poder de multimedia a los
exploradores Web, al ofrecer a los usuarios la oportunidad
de visualizar e interactuar con nuevos tipos de documentos e

imagenes.

Las aplicaciones de ayuda de reproductores también ofrecen
el poder de multimedia para mostrar o ejecutar archivos
descargados de Internet a través de un explorador, pero
estos no llegan a quedar plenamente integrados en la

operatividad del propio explorador’.

Los plug-ins son la base de la multimedia, es el medio por el cual el
usuario interactia con el sitio web permitiéndole visualizar o escuchar
diferentes contenidos y aunque muchos de ellos no estén disponibles sino
se han instalado antes, la web permite instalarlos facilmente para el

beneficio del usuario.
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= NG
Adobe
QuickTime

Macromedia Flash Player

2.2.3 Disefo para el World Wide Web
2.2.3.1 Como trabajar en la Web

a. Texto parala Web

Vaughan Tay (2002), “Manual de Referencia -
Multimedia”, Editorial Fareso S.A. Espafa, pag. 324. ‘Es
posible que los visitantes de un sitio Web no utilicen la
misma fuente "preferida” que ha empleado el desarrollador
del sitio para el disefio de las péaginas, debido a que las
preferencias del usuario del explorador pueden modificar la
forma en que se presenta y fluye el texto de los documentos.
Para salir airoso de esta incertidumbre, muchos
desarrolladores se limitan a elaborar documentos con Times
Roman como fuente proporcional y Courier como fuente de
espacio fijo. Estas fuentes no plantean ningun tipo de
problema en ninguna plataforma, y son las que estan
configuradas en los exploradores de forma predeterminada

si el usuario no realiza otra seleccion personal”.

Aunque a veces un sitio web le incite al disefiador que creo el mismo a

intentar marcar la diferencia utilizando un texto distinto hay que reconocer
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gue muchos de los servidores no tienen la capacidad de reconocer la
variedad de caracteres, por lo tanto aunque se vea clasico estamos de
una u otra manera a conservar los mismos estilos tradicionales de fuentes
para que el usuario salga beneficiado en el momento del uso del sitio

web.

b. Imagenes para la Web

Vaughan Tay (2002), “Manual de Referencia -
Multimedia”, Editorial Fareso S.A. Espafia, pag. 329.
“Tedricamente, la Web puede soportar cualquier grafico que
el cliente y el servidor tengan en comdn. En la practica,
aunque los estandares Web no especifican un formato
grafico especifico, los exploradores suelen reconocer dos
formatos de imagen, GIF y JPEG, sin necesidad de recurrir a
plug-ins especiales. Ambos formatos utilizan algoritmos de

compresion para reducir el tamario del archivo’.

Las imagenes en las paginas web son el primer elemento que atrae la
atencion del usuario de manera que puede ser una herramienta multi-uso,
pues para su visualizacién o su descarga no se necesita ningun plug-in en
especial a menos que sea un formato diferente a .GIF y .JPEG, sin
embargo hay que tener cuidado que estas no sean muy pesadas a la hora
de crear una pagina, pues mientras el usuario espera a que éstas se

carguen podria incomodarse y abandonar el sitio por su lentitud.

c. Sonidos parala Web

Vaughan Tay (2002), “Manual de Referencia -
Multimedia”, Editorial Fareso S.A. Espafia, pag. 340. 4...)
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Conforme se fue desarrollando la Web, los sonidos fueron
cobrando cada vez mas importancia y comenzaron a
aparecer plug-ins que permitian integrar sonidos en los
documentos. Los exploradores de hoy en dia disponen de
plena capacidad para reproducir sonidos: Microsoft Explorer
ofrece la etiqueta <BGSOUND>, que permite reproducir una
banda sonora AU, WAV o MIDI en un segundo plano.
Netscape e Internet Explorer cuentan con el plug-in de
QuickTime para reproducir los formatos AlFF, MIDI, WAV y
AU. Si un explorador no soporta este plug-in de sonido,
siempre podra utilizar alguna aplicacion de reproduccion

externa’.

Los sonidos aportan un gran interés en los sitios web, pues tienen un
poder de persuasion dependiendo del uso con el que se los haya creado,
es asi que mientras combinamos imagenes con sonido podremos captar

la atencion del usuario.

Aunque los exploradores de hoy disponen de gran capacidad de
reproducir sonidos se pueden integrar plug-ins extras para la reproduccion
de ciertos formatos como podrian ser: AIFF, MIDI, WAV y AU.

d. Animaciones parala Web

Vaughan Tay (2002), “Manual de Referencia -
Multimedia”, Editorial Fareso S.A. Espafia, pag. 342.
‘HTML contempla por si mismo la incorporacion de
animaciones, limitAndose a distribuir GUnicamente paginas
con texto y graficos estaticos. Cada vez mas usuarios

encontraban a éste una gran limitacion, por lo que los
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programadores se pusieron manos a la obra para crear

métodos que pudiesen alegrar la escena”.

En el pasado el usuario podia visualizar en la web combinaciones de texto
e imagenes estaticos, sin embargo las animaciones cumplen un papel

Importante pues estas ayudaron a evolucionar el uso de la web.

Y aunque a veces puede ser tedioso ver muchas animaciones juntas en
una sola pagina, el equilibrar pocas pero efectivas animaciones podrian
beneficiar el sitio.

2.3 Posicionamiento Tedrico Personal

El Disefio Gréafico es el arte de combinar imagenes y textos con el fin de
comunicar un mensaje de manera directa y eficaz. Esta es una
herramienta fundamental que nos permite crear marcas e imagotipos, los
mismo que vienen a ser parte primordial de cualquier empresa, pues son

el representante de las mismas en cualquier ambito que se las utilice.

Al disefiar una marca o imagotipo estamos creando la Identidad Grafica
de una empresa, la que va a dejar una imagen latente en la mente del
consumidor, de modo que cualquier producto o servicio que la empresa

vaya a promocionar va a ser reconocido con solo utilizar esta insignia.

En la actualidad el uso de las nuevas tecnologias lleva a las empresas a
un nivel de reposicionamiento mas alto y esta acorde con las exigencias

gue la sociedad exige, lo que le permite sobresalir ante la competencia.
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Al hablar de nuevas tecnologias nos referimos especialmente al Internet
que actualmente es la via de comunicacion mas Optima para promocionar
una empresa, la facilidad con la que las personas pueden acceder a este
medio de informacion exige que un Disefiador haga de una pagina web un
sitio més atractivo usando al maximo la multimedia haciendo que el

usuario desea quedarse en la misma.

Por lo tanto, una buena identidad grafica aplicada correctamente en un
sitio web es la base fundamental para que la empresa sea reconocida,

promocione sus productos y se posicione en su mercado meta.

2.4 Glosario de Términos

Capitulo:  Cada una de las divisiones en la que se separa un escrito.

Cliente: Es alguien que compra o alquila algo a un individuo u

organizacion.

Documento: “Es un escrito o cualquier otra cosa que apruebe o acredite
algo”. Toda expresion en lenguaje natural o convencional y cualquier otra
expresion grafica, sonora 0 en imagen, recogidas en cualquier tipo de
soporte material, incluidos los soportes informaticos desde el punto de

vista administrativo.

Empaque: Cualquier recipiente o envoltura que contenga algun producto

de consumo para su entrega o exhibicion a los consumidores.

Empresa: Es el conjunto de bienes y servicios puestos en marcha para

generar riqueza.
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Epistemoldgica: Relacionado con el saber cientifico, tanto desde el

punto de vista de la creacion de conocimientos como de su divulgacion.

Estrategias: Planteamiento conjunto de una serie de pautas a seguir en
cada una de las fases de un proceso, para el logro de una meta o fin

propuesto.

Fundamentacién: Establecer, asegurar y hacer firme una cosa
Gréfico: Representacion de informaciones mediante figuras
Guia: Aquello que dirige o encamina.

Identidad Corporativa: La identidad corporativa o identidad visual
(IVC) es la manifestacion fisica de la marca. Hace referencia a los

aspectos visuales de la identidad de una organizacion.

Identidad: La identidad se refiere a una caracteristica de un usuario o
servicio que puede identificarlo de forma univoca. Por ejemplo, a menudo
€s un nombre para mostrar que suele tener la forma “autoridad/nombre de

usuario”.

Imagen: Representacién mental de algo real o producto de la fantasia, o

de la combinacion de ambas.

Manual: Guia de uso de un sistema de clasificacién u otro tipo de
lenguaje documental, que proporciona instrucciones, procedimientos,

criterios de aplicacion, glosarios y ejemplos

Marca: Una Marca es un titulo que concede el derecho exclusivo a la
utilizacion de un signo para la identificacion de un producto o un servicio

en el mercado.

Producto: Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un

mercado para satisfacer un deseo o una necesidad
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Propuesta: Descripcion integral de un proyecto, politica o programa que

sera sujeto a una evaluacion.

Tipografia: Letras, fuentes que se usan para escribir textos en

computadoras. Imprenta, arte de imprimir.
Visual: Material grafico que la agencia de publicidad presenta al cliente.

Internet: Conjunto de redes, redes de ordenadores y equipos fisicamente

unidos mediante cables que conectan puntos de todo el mundo.

HTML: Hyper Text Mark-up Language o Lenguaje de Marcas de
Hipertexto. Es un lenguaje de programacién que se utiliza para el

desarrollo de paginas de Internet.

WWW: World Wide Web. Es el estdndar que se utiliza para visualizar

textos, imagenes, gréficos, videos, etc.

Multimedia: Se utiliza para referirse a cualquier objeto o sistema que utiliza

multiples medios de expresion.

Servidores Web: Programa que esta disefiado para transferir hipertextos,
paginas web o paginas HTML.

Animacion: Proceso utilizado para dar la sensacion de movimiento a

imagenes o dibujos.

2.5 Interrogantes.

« ¢De qué manera influye el desconocimiento sobre la identidad
grafica manejada en un sitio web corporativo en la satisfaccion al
cliente?

e ¢Cual seria el disefio indicado sobre identidad corporativa

manejada en el sitio web corporativo para la empresa?
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¢Mejorard los ingresos en la Floricola “Zapad Vostok
Exportaciones Cia. Ltda.” por medio de un sitio web corporativo
promocionando productos ecuatorianos?

¢La identidad gréafica permite mejorar la imagen de la empresa?

¢ Qué tipo de simbolos de identidad ecuatoriana se podrian utilizar
para la floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.”

¢, Se podria representar una identidad con elementos visuales del
Ecuador?

“Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.” Podria posicionarse como
una empresa floricola con reconocimiento nacional e internacional

con simbologia ecuatoriana?
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CAPITULO III

3. Metodologia de la Investigacion

3.1 Tipos de Investigacion

Este proyecto pertenece al tipo de investigacion bibliografico ya que la
informacion para la realizacion de este trabajo se la obtendra de libros,
manuales corporativos, revistas y de internet. De igual manera se utilizara
una investigacion de diagnostico, y de propositos autoeducativos e

informativos para el uso correcto de imagen e identidad grafica.

3.2 Meétodos:
3.21 Método Inductivo-Deductivo

Este método determind que la simbologia ecuatoriana si se podria

utilizar en la identidad “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.”.

3.2.2 Método Descriptivo

Se utiliz6 procedimientos para organizar, desarrollar, proponer y
solucionar los problemas diagnosticados en la investigacion, hasta que se
llegd a la creacion viable y desarrollo de la identidad aplicado en un sitio

web corporativo.
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3.23 Método Cientifico

Este método fue utilizado para organizar de forma general todas las
etapas de la investigacion para luego llegar a un conocimiento amplio de

este tipo de mecanismos.

3.3 Técnicas e Instrumentos

3.3.1 Encuesta

Se utilizé la técnica Encuestas cuyo instrumento fue un cuestionario de 8
a 10 preguntas cerradas. Permitio obtener informacién sobre el tema que
investigamos, se aplicé de manera individual, usé lenguaje claro, sencillo,

instrucciones de la forma de llenar, una pregunta por asunto.

3.4 Poblacién

La investigacion propuesta se realizé a la poblacion de la parroquia
Tabacundo del Cantén Pedro Moncayo, que cuenta con 15 000

habitantes, de acuerdo con el ultimo censo.

3.5 Muestra

3.5.1 Formula para el Calculo de la muestra

PQ*N

n= E?

(N-1)

+ PQ
K2
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3.5.2 Simbologia:

n = Tamario de la Muestra
PQ = Varianza de la Poblacion, valor constante = 0.25
N = Poblacion / Universo
(N-1) = Correccion geométrica, para muestras grandes > 30
E = Margen de error estadisticamente aceptable, 0.05 =5%
K = Coeficiente de correccion de error, Valor constante = 2
N PQE* N

(N —1)K— +PQ

15 000*0.25

n=

14 999* (0,0025)?+0,25

4

3750

(14999*0.000625)+0.25
3750
9,6
n = 390

El total de encuestas son 390.
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3.5.3

Simbologia:

m

zZ
I

m
I}

Formula para el Célculo de la Fraccion Muestral

Fraccion Muestral
Muestra
Poblacién

Estrato (poblacién de cada sector)
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3.6 Esquemade la Propuesta

MANUAL DE IDENTIDAD GRAFICA PARA
LA FLORICOLA “ZAPAD VOSTOK
EXPORTACIONES CiA. LTDA.” APLICADO
EN UN SITIO WEB CORPORATIVO.

Justificacion e
Importancia

Fundamentacion

Educativa

Sociolégica

Objetivos

Tecnoldgica

General

Ubicacién Sectorial y
fisica

Desarrollo de la
propuesta

Impactos

Difusion

Bibliografia

Especificos
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Para realizar nuestro trabajo de investigacién se tomd en cuenta a un
segmento de mercado de 390 habitantes de la parroquia de Tabacundo
los cuales serian nuestro publico objetivo, la poblacion consta de 15 000
habitantes, como se puede observar la poblacién sobrepasa de 100, por
lo que se recurre al célculo de la muestra aplicando las férmulas
establecidas para el efecto. También se realizdé una encuesta interna a un
total de 10 administrativos de la Floricola “Zapad Vostok Exportaciones
Cia. Ltda”.

Una vez realizado el célculo de la muestra se obtuvo un total de 390
informantes, con estos resultados se procedié a la aplicacion de la

encuesta.

Los datos obtenidos se tabularon para elaborar tablas de frecuencia y

porcentaje de opinion.

Con los resultados se elaboraron los graficos estadisticos
correspondientes para visualizar de manera clara y poder realizar el

analisis e interpretacion.

Este procedimiento se expone a continuacién con el analisis de cada
pregunta.
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4.1 Resultados de la encuesta realizada al grupo objetivo.

1. ¢Si una floricola local utiliza simbologia ecuatoriana se podria

reconocer el lugar de origen de sus productos?

Sl 298
NO 40
TAL VEZ 52
TOTAL 390

Fuente: Los investigadores

¢Si unafloricola local utiliza simbologia ecuatoriana se podria
reconocer el lugar de origen de sus productos?

TAL VEZ

NO 13%
10%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

El 77% de la poblacion encuestada concuerda que utilizar una simbologia
ecuatoriana podria influir en gran manera para reconocer el lugar de

origen de un producto.

Conclusion.-

El empezar a identificar un producto desde su lugar de origen permite que
las empresas se establezcan a nivel local para posicionarse de una mejor

manera a nivel nacional e internacional.

48



2. ¢Que beneficios podria traer se si reconoce a Tabacundo como

productora floricola a nivel internacional?

ECONOMICO 142
TURISTICO 108
SOCIAL 16
CULTURAL 45
EMPRESARIAL 74
OTRO 5
TOTAL 390

Fuente: Los investigadores

¢, Que beneficios podria traer se si reconoce a Tabacundo como
productora floricola a nivel internacional?

1%

EMPRESARIAL
19%

CULTURAL
12%

SOCIAL
4%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

De las opciones propuestas, los encuestados opinan que si se reconoce a

Tabacundo a nivel internacional como productora floricola podria

beneficiarles econdmicamente en un 36% Y turisticamente en un 28%.

Conclusion.-

Los beneficios de darse a conocer como una productora floricola a nivel

internacional es un aporte econémico Y turistico a nivel local, acarreando

un mayor mercado.
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3. ¢,Que tipo de elementos representativos se puede encontrar en

Tabacundo?
NATURALEZA 130
FESTIVIDADES 126
TRADICION 61
GASTRONOMICO 38
A. EMPRESARIALES 28
OTRO 7
TOTAL 390

Fuente: Los investigadores

¢Que tipo de elementos representativos se puede encontrar
A. en Tabacundo?

EMPRESARIALES OZT;O
7% ’

GASTRONOMIC
0
10%
TRADICION
16%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

Del total de las respuestas obtenidas en la pregunta 3, la naturaleza y las
festividades se sitian con el 33% y 32% respectivamente, los elementos
mas relevantes que se encuentran dentro de estas categorias son: la

mascara del diablo huma y la rosa.
Conclusion:

Si la floricola utilizara los elementos representativos de la localidad como
los obtenidos en los resultados, podrian crear una identidad gréafica que

sea facil de reconocer y de recordar.
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4. ¢ Seria vélido que los productos sean reconocidos a través de una

marca con una simbologia ecuatoriana?

Sl 336
NO 13
TAL VEZ 41
TOTAL 390

Fuente: Los investigadores

¢, Seria valido que los productos sean reconocidos a través de
una marca con una simbologia ecuatoriana?

TAL VEZ
11%

NO
3%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

Las personas de la localidad en un 86% reconocen que seria valido
utilizar una simbologia ecuatoriana para conocer la procedencia del

producto.
Conclusion.-

La simbologia de una empresa singulariza el lugar de produccién y lo

hace de facil localizacion.
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5. ¢Qué tipo de colores son representativos para Tabacundo?

ROJO, AZUL Y VERDE 321
ROJO, AZUL, VERDE Y BLANCO 26
DESCONOZCO 43
TOTAL 390

Fuente: Los investigadores

¢Qué tipo de colores son representativos para
Tabacundo?

DESCONOZCO
11%

ROJO, AZUL,
VERDE Y
BLANCO

7%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

El color rojo, azul y verde son las opciones en las que mas concuerdan las
personas encuestadas coincidiendo con el color de la bandera de la

parroquia.

Conclusion.-

Usar colores propios de la parroquia no solo hace que la floricola se
sienta parte de la misma, sino a demas que los pobladores sientan a la

floricola como suya.
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6. ¢Las empresas nacionales deberian dar a conocer sus productos

como produccidon nacional?

MUCHO 312
POCO 53
NADA 25
TOTAL 390

Fuente: Los investigadores

¢Las empresas nacionales deberian dar a conocer sus
productos como produccion nacional?

NADA
POCO 6%
14%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

El 80% de los encuestados afirman que las empresas nacionales

deberian dar a conocer sus productos como produccion nacional.

Conclusion.-

Sin importar el mercado al que vaya destinado el producto, toda
produccion deberia darse a conocer como nacional.
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7. ¢Usted conoce o0 ha escuchado de la floricola Zapad Vostok?

Sl 44
NO 346
TOTAL 390

Fuente: Los investigadores

¢Usted conoce o ha escuchado de la floricola Zapad
Vostok?

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

Al preguntarles a los encuestados si conocian o habian escuchado de la
floricola Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda. el 89% desconocia de la

misma.

Conclusion.-

Es muy grave que las personas que viven en la localidad desconozcan

una floricola que se encuentra ubicada en sus alrededores.
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8. ¢A través de que medios seria 6ptimo recibir informacion de
Zapad Vostok?

AUDIOVISUALES 151
IMPRESOS 37
MULTIMEDIA'Y WEB 168
AUDITIVOS 34
TOTAL 390

Fuente: Los investigadores

¢A través de que medios seria 6ptimo recibir informacion
de Zapad Vostok?

AUDITIVOS
9%

IMPRESOS
9%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

Los encuestados opinan que entre los medios més apropiado para recibir
informacion esta multimedia y web con un 43% y audivisuales con un
39%.

Conclusion.-

Hoy en dia el internet y las redes sociales son el medio mas éptimo por el
cual circular y enviar informacion, lo que agilitaria la difusion o promocion

de una empresa con solo saber manejar correctamente estos medios.
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4.2 Resultados de la encuesta realizada al personal
administrativo de la empresa.

1. .;De qué manera el reposicionamiento de una identidad

fortaleceria su promocion con sus clientes?

MUCHO 7
POCO 3
NADA 0
TOTAL 10

Fuente: Los investigadores

¢;,De qué manera el reposicionamiento de una identidad
fortaleceria su promocioén con sus clientes?
NADA

0%\

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

El 70% del personal administrativo estan de acuerdo que el reposicionar
la identidad grafica de la empresa fortaleceria de gran manera la

promocién con sus clientes.
Conclusion.-

Los clientes se sentirian mas seguros y confiados al hacer tratos con una
empresa que se preocupa por fortalecer su identidad grafica y

posicionarse tanto a nivel local, nacional e internacional.
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2. Una identidad visual le ayudaria a relacionar la floricola como

exportadora de un producto ecuatoriano.

MUCHO 9
POCO 1
NADA 0
TOTAL 10

Fuente: Los investigadores

POCO
10%

Una identidad visual le ayudaria a relacionar la floricola como
exportadora de un producto ecuatoriano.

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

Los encuestados concuerdan en un 90% que la identidad visual ayudaria

a relacionar la floricola como exportadora de un producto ecuatoriano.

Conclusion.-

Una identidad gréfica relaciona al producto con el productor y a su vez lo

identifica en el mercado.
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3. ¢La identidad visual aplicada a publicidad on-line mejoraria el

reconocimiento de la floricola?

MUCHO 8
POCO 2
NADA 0
TOTAL 10

Fuente: Los investigadores

¢Laidentidad visual aplicada a publicidad on-line mejoraria el
reconocimiento de la floricola?

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

Los empleados encuestados en un 80% opinan que la identidad visual

aplicada en la publicidad on-line si mejoraria en el reconocimiento de la

floricola.

Conclusion.-

Las empresas deben estar al dia con la aplicacion de las nuevas

tecnologias en cuanto a su publicidad y a la vez explorar nuevos

mercados.
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4. ¢En la actualidad, en qué aspecto ha invertido econémicamente la

empresa?

PUBLICIDAD
VENTAS
EXPORTACIONES
P. PRODUCTIVO
R.R.H.H.

OTRO

TOTAL 10

Fuente: Los investigadores

O W0k | O

¢En la actualidad, en qué aspecto hainvertido
econdmicamente la empresa?
OTRO PUBLICIDAD VENTAS

R.R.H.H.
10% O%\I 0% 10%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

Del personal encuestado estan de acuerdo que en lo que mas ha invertido

la empresa es en exportaciones y en proceso productivo con un 50% vy

30% respectivamente.

Conclusion.-

Toda empresa debe invertir y darle prioridad a la publicidad pues es el

medio por la cual se identifica y oferta sus productos en el mercado.

59



5. ¢Zapad Vostok tiene interés de reposicionamiento como empresa
con reconocimiento nacional e internacional con simbologia

ecuatoriana?

MUCHO 7
POCO 2
NADA 1
TOTAL 10

¢Zapad Vostok tiene interés de reposicionamiento como
empresa con reconocimiento nacional e internacional con
simbologia ecuatoriana?

NADA

10%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

El 70% de las personas encuestadas tienen gran interés en que la
empresa se reposicione con una simbologia ecuatoriana con

reconocimiento nacional e internacional.
Conclusion.-

Reposicionarse con una nueva simbologia usando elementos
identificativos locales podria causar un impacto beneficioso en los

clientes de la empresa.
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6. ¢A la empresa le interesaria expandirse con reconocimiento

internacional a través de medios virtuales?

SI 8
NO 1
TAL VEZ 1
TOTAL 10

¢Ala empresa le interesaria expandirse con
reconocimiento internacional a través de medios
virtuales?

TAL VEZ
10%

NO
10%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

Los medios virtuales en la actualidad son de mucha importancia por lo
que el 80% de los encuestados estan interesados en expandirse con

reconocimiento internacional usando medios virtuales.
Conclusion.-

Las nuevas tecnologias son primordiales para la publicidad de cualquier
empresa, es por esto que la floricola en cuestion tiene interés en hacer

uso de las mismas.
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7. ¢Se podria promocionar y difundir los productos de la floricola

Zapad Vostok por medios virtuales?

Sl 9
NO 0
TAL VEZ 1
TOTAL 10

Fuente: Los investigadores

¢ Se podria promocionar y difundir los productos de la
floricola Zapad Vostok por medios virtuales?

TAL VEZ
10%

NO
0%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

El 90% del personal administrativo que fue encuestado cree que se
podria promocionar y difundir los productos de la floricola por medios

virtuales.
Conclusion.-

Para que un producto pueda promocionarse es nhecesario utilizar la
publicidad, para esto existen los medios convencionales y los que estan
en auge, y podemos valernos de los mismos para difundir los productos

en el exterior.
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8. ¢Zapad Vostok cuenta con un departamento interno de
comunicacion o publicidad?

Sl 0
NO 10
TOTAL 10

Fuente: Los investigadores

¢Zapad Vostok cuenta con un departamento interno de
comunicacién o publicidad?

S|

0%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

El total de los encuestados concuerdan en que la empresa no cuenta con

un departamento interno de comunicacion o publicidad.

Conclusion.

Toda empresa gue es conocida a nivel nacional e internacional deberia
contar con un departamento que se encargue de la publicidad puesto que
asi le ayudara a posicionarse de una mejor manera en el mercado.
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9. ¢Zapad Vostok se beneficiaria con la creacion de un departamento
gue se encargue de la imagen y otros procesos relacionados con la
publicidad?

Sl 8
NO 1
TAL VEZ 1
TOTAL 10

Fuente: Los investigadores

¢Zapad Vostok se beneficiaria con la creacion de un
departamento que se encargue de la imagen y otros
procesos relacionados con la publicidad?

TAL VEZ
10%

NO
10%

Fuente: Los investigadores

Interpretacion.-

El personal administrativo en un 80% estan de acuerdo que la floricola se
beneficiaria con la creacion de un departamento que se encargue de la

imagen y otros procesos relacionados con la publicidad.

Conclusion.-

El departamento de publicidad esta encargado de realizar campafnas
publicitarias, promocionar y difundir los productos de una manera eficiente
usando estrategias publicitarias para establecerse en la mente de los

consumidores.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Al culminar la investigacion bibliografica, sobre el tema “ESTUDIO Y
CREACION DE IDENTIDAD GRAFICA DE LA FLORICOLA “ZAPAD
VOSTOK EXPORTACIONES CIA. LTDA.” APLICADO EN UN SITIO
WEB CORPORATIVO. PROPUESTA ALTERNATIVA.” Se permite

llegar a las siguientes conclusiones:

1. Se diagnostico la situacién actual en la que se encontraba la
floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.” y luego del
analisis previamente establecido nos pudimos dar cuenta de que
necesitaba realmente un reposicionamiento de su marca y por
ende mejorar urgente su imagen para de este modo aumentar su

nivel de ventas, debido a la competitividad que cada dia crece mas.

2. Al poder investigar el nivel de posicionamiento de la floricola
“Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.”, basado en un analisis de
mercado nos encontramos que la empresa se encontraba
inadvertida por los habitantes de la parroquia al no poseer una
imagen y una marca que la identifique y la distinga de otras

floricolas.

3. Se propone como estrategias visuales la incorporacion de medios
impresos como displays, banners, vallas y gigantografias, y medios
virtuales como un sitio web, para de este modo reposicionar el

empresa y persuadir a los clientes para que confien en la misma.
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4. Se disefidé la Identidad Grafica de la floricola “Zapad Vostok

Exportaciones Cia. Ltda.” basada en la situacion actual de la
misma y se aplicé en el sitio web promocional, para lograr un
reposicionamiento de la marca y de este modo aumentar su nivel

de ventas.

5.2 RECOMENDACIONES

Nuestra recomendacion a los administradores de la floricola “Zapad
Vostok Exportaciones Cia. Ltda.” de la parroquia Tabacundo, es
gue tomen en cuenta la utilizacion y el buen manejo de la identidad
grafica, puesto que de ello depende conseguir excelentes

resultados para su reposicionamiento.

Que se tome muy en cuenta la importancia de manejar estrategias
de mercado para promocionar el producto y de este modo
establecer nuevos nichos de mercado para que el producto sea

reconocido a nivel nacional e internacional.

Los empleados de la floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia.
Ltda.”, deben involucrarse en lo que sucede dentro y fuera de la
misma para reflejar una buena imagen de su ambiente laborar, que

influye en como la ven sus clientes.

Se recomienda dar buen uso a la identidad grafica y al manual
corporativo presentado por el grupo investigador, ya que se
pretende aportar con una solucion al problema existente en la

imagen de la floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.”
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5.3 RESPUESTA DE INTERROGANTES

e El sitio web de una empresa es el representante virtual de la
misma, por lo tanto si el cliente no encuentra relacion del sitio con

la empresa automaticamente este podria abandonar la pagina.

e El disefio indicado se basa en utilizar elementos y colores

identificativos de la empresa, diagramados de forma versatil y sutil.

e En la actualidad la mayoria de las empresas hacen uso de las
nuevas tecnologias para ofertar sus productos, acarreando como

resultado mayor ingreso en sus ventas.

e La identidad gréfica de la empresa es lo que la identifica y la
diferencia de la competencia, y en si es la que le posiciona en el

mercado.

e Los simbolos que se pueden utilizar para la identidad de la
empresa son elementos representativos del lugar donde se
encuentra establecida, junto con un elemento que identifique a su

producto.

e En una identidad se podrian utilizar elementos visuales

representativos de un pais ya que los hace Unicos e inigualable.

e La floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.” podria
posicionarse con reconocimiento nacional e internacional usando
simbologia ecuatoriana convirtiéndola en la primera empresa en

utilizar elementos representativos del lugar de origen.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA ALTERNATIVA

6.1. Titulo de la propuesta

DISENO DE LA IDENTIDAD GRAFICA APLICADA EN UN SITIO WEB
PROMOCIONAL PARA LA FLORICOLA “ZAPAD VOSTOK
EXPORTACIONES CIA. LTDA.”, DE LA PARROQUIA TABACUNDO,
CANTON PEDRO MONCAYO, PROVINCIA DE PICHINCHA.

6.2. Justificacién e importancia

Un manual responde a la necesidad de asegurar la correcta aplicacion de
los elementos de la Identidad Visual Corporativa de la floricola “Zapad
Vostok Exportaciones Cia. Ltda.”. Se desarrolla tras un programa de
disefio estudiado y planificado, para traducir la imagen de la empresa,

dotandola de una imagen visual propia y bien diferenciada.

Con el adecuado uso de los elementos de este manual se lograra
preservar la identidad visual de la Institucion y aumentar el grado de
recordacion simbodlica de cada uno de sus elementos. Los casos
especiales o que ofrezcan dudas, deberan ser consultados directamente
con el autor del manual. El uso adecuado del logotipo en todas las piezas
de comunicacion es fundamental para crear una imagen fuerte y

duradera.
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Este manual recoge todas las visualizaciones previsibles de la marca de
la floricola y fija una normativa que regula la marca y sus aplicaciones de

una forma sencilla y coherente.

La identidad corporativa ayuda a reafirmar la empresa y a obtener una

imagen clara, mejorando la comunicacion de la organizacion.

El resto del material incluido en este Manual establece, en unos casos
piezas totalmente definidos como la papeleria y normas genéricas de
otros, como es el caso de la publicidad en el sitio web. Las piezas no
definidas en este Manual se realizaran respetando los criterios generales

y el estilo marcado por éste.

La correcta aplicacion en los casos no contemplados, dependera del
criterio del Area de comunicacion o Publicidad de “Zapad Vostok
Exportaciones Cia. Ltda.” para conseguir una Optima legibilidad e

identificacion de la identidad visual.

El Manual de Identidad Visual Corporativa constituye un instrumento de
consulta y trabajo para todas aquellas personas responsables de la
utilizacion correcta de los simbolos de la floricola.

Este manual proporciona informacion de la identidad visual global de la
floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.” por lo que se sugiere
leer detalladamente todo el contenido del manual y seguir cada una de las

indicaciones que se describen en los apartados de interés.
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El uso correcto de los simbolos incluidos en este manual est4 bajo la

supervision del equipo de Disefiadores Gréficos.

6.3. Fundamentacion

El futuro gira en torno a la comunicacion visual, saber manejar
adecuadamente la imagen de las empresas se convierte en un requisito
indispensable para estar acorde con el avance competitivo de la

sociedad.

Como primer paso para la creacion de una buena imagen se encuentra el
disefio del logo o imagotipo ya que implica un proceso creativo, extenso,
ademas de su buen tiempo. Para la creacion del imagotipo de la floricola
“Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.” se tuvo que pasar por los

siguientes pasos:

La investigaciéon basada en la situacion actual de la floricola “Zapad
Vostok Exportaciones Cia. Ltda.”, al igual que las opiniones del grupo
objetivo al cual va dirigido el producto. Se realizé un total de 5 bosquejos

del imagotipo para su respectiva aprobacion del gerente de la empresa.

Luego de la aprobacion del logo por parte de la gerencia se continuo
con el proceso creativo en el cual se empezo a jugar con los elementos y
dar paso al disefio ya digitalizado que mas nos convencid para de esta

manera hacer los cambios sugeridos por la gerencia de la empresa.
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Con los cambios sugeridos, se procedié a disefiar el manual corporativo
de la floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.” que tiene la

siguiente estructura:

1. Antecedentes de la empresa.- Breve referencia histérica de la

empresa.

2. Justificacion de la ldentidad.- Finalidad o propdsito por el cual se

realiza un manual.

3. Introduccidn.- Se hace un resumen de lo que contiene el manual, se
puede manejar con una pequefia resefia historica (investigacion, historia,

comunicacion)

4. Uso del Manual.- Se detallan medidas minimas y maximas del uso

correcto del logotipo.

5. Terminologia.- Describe los conceptos de la estructura del manual

corporativo.

6. Arquitectura de la Marca.- Se define la malla de trabajo y las medidas

de cada sector del logotipo.
7. Simbolos Corporativos

7.1 Imagotipo.- Es la combinacién de la imagen o iconografia con la

tipografia que forman una sola composicion.
7.2 Tipografia

7.2.1 Tipografia corporativa.- Es la que usa en el logotipo y no se

puede alterar.

7.2.2 Tipografia alternativas.- En caso de no contar con la tipografia

corporativa se puede sugerir el uso de un tipografia coman.
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7.3 Cromética

7.3.1 CMYK.- Son los colores que se van a usar para impresion sea
laser u offset.

7.3.2 RGB.- Son los colores que se utilizan para la visualizacion en

pantalla.

7.3.3 Hexadecimal.- Son codigos que combinan letras u numeros que

definen a los colores para la web.

7.3.4 Colores directos, pantones.- Es el porcentaje de cada color

basado en la cuatricromia (CMYK).

7.3.5 Blanco y negro.- Es la representacion del imagotipo en blanco y

negro.

7.3.6 Escala de grises.- Es la representacion del imagotipo en escala

de grises.

8. Aplicaciones de la identidad

8.1 Usos permitidos.- Se especifica las diferentes aplicaciones que se
le puede dar al imagotipo respetando siempre los porcentajes en las
escalas.

8.2 Prohibiciones, restricciones.- No se debe sesgar, el imagotipo
debe ser igual, es decir, si se piensa ampliar lo mas aconsejable es

hacerlo de las puntas, con shift sostenido, y no hacerlo de los lados.
8.3 Aplicaciones sobre impresos

8.3.1 Papeleria corporativa.- Se muestra la ubicacion del imagotipo en
tarjetas de presentacion, hojas membretadas, revistas, folletos, entre

otros.
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8.3.2 Material publicitario.- Se muestra la ubicacion del imagotipo en

banners, en anuncios publicitarios, en vallas, en sitios web, entre otros.

10. Material promocional y publicitario

10.1 Gigantografias.- Usando el tamafio maximo del imagotipo se

aplica a este tipo de material publicitario.

10.2 Merchandising.- Utilizando la logomarca, pretende reafirmar o

cambiar la conducta de compra.

En la actualidad las nuevas tecnologias de la informaciéon y la
comunicacion agrupan los elementos y las técnicas usadas en el
tratamiento y la transmision de la informacion, principalmente el Internet y

las telecomunicaciones.

El uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacién ayudaria a
disminuir la brecha digital aumentando el conglomerado de usuarios que

las utilicen como medio tecnoldgico para el desarrollo de sus actividades.

Empresas y clientes frecuentan el Comercio Electrénico que engloba
cualquier forma de transaccion comercial 0 de negocios que se transmite
electronicamente usando las redes de telecomunicacion y utilizando como

moneda de cambio el dinero electroénico.

Ello incluye intercambio de bienes, servicios e informacion electronica.
Incluye también las actividades de promocion y publicidad de productos y
servicios, campafas de imagen de las empresas, marketing en general,
facilitacion de los contactos entre los agentes de comercio, soporte post-
venta, seguimiento e investigacion de mercados, concursos electrénicos y

soporte para compartir negocios.
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Hoy en dia las empresas que conocen la importancia de tener presencia
en Internet para anunciar sus productos o servicios, pero no todas estan
sacando el maximo provecho de esta pues muchas veces cuentan
con paginas web de mala calidad que al contrario de alzar y proyectar su
empresa en la web terminan por dafar su imagen e incluso crear
desconfianza en sus posibles clientes, mientras que los que cuentan con
un sitio web efectivo estan ganando la carrera de los negocios en internet,

y estan aprovechando lo que otros han dejado.

Para esto es necesario conocer los diferentes tipos de paginas web, para

lo cual las hemos clasificado de la siguiente manera:

Pagina Web Estatica: Es aquella que estd compuesta de una serie de
archivos que contienen el cédigo HTML que constituye la pagina en si y
que permiten mostrar los textos, imagenes, videos, entre otros, que

conforman el contenido de la pagina.

Pagina Web Dinamica: El término dinamico hace referencia a que la
pagina web se construye al momento en que la pagina es visitada por el
usuario. Es decir que el contenido de la pagina web no es fijo sino que se

construye de acuerdo a la interaccion que el usuario hace con la pagina.

Paginas Web en Flash: Este tipo de pagina web son construidas usando
el software de Adobe llamado Flash. Este software permite realizar
animaciones. Este tipo de pagina suelen ser muy vistosas y estan
cargadas de efectos, movimientos, sonidos y demas. Para su
construccion es necesario conocer a profundidad este software de

animacion.

Paginas Web en HTML: Son paginas estéaticas construidas en el lenguaje
de marcado HTML. Para construirlas se necesita saber este lenguaje que
es bastante sencillo. Se puede usar software para edicibn web o

simplemente un editor de texto cualquier, inclusive el bloc de notas.
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Aunque existen diferentes tipos de péginas web como anteriormente

descritos todas se basan en la siguiente estructura:

1. Encabezado.- Es una faja horizontal que ocupa todo el ancho de la
pagina en la parte superior de la misma. A la izquierda del encabezado
suele ubicarse el logotipo del sitio, que ocupa un area importante dentro
del mismo, aunque suelen haber diferencias importantes de un sitio a otro.
Esta imagen debe tener un enlace a la pagina principal del sitio, ya que es
uno de los estandares mas respetados por los disefiadores y una de las

formas que tienen los usuarios de volver al inicio.

2. Columnas de exploracion.- Este tipo de columnas, se le emplea para
ubicar algunos elementos importantes de la pagina, como enlaces
externos, navegacion interna, publicidad, informaciones adicionales vy

contenidos secundarios.

3. Area de contenido.- Esta sector de la pagina, es la que menos reglas
tiene respecto de su disefo, ya que el hecho de que en ella se encuentren
los contenidos principales de la péagina, el disefio depende en gran
medida de los mismos, sobre todo en lo que respecta al tipo de
contenidos, la cantidad, la disposicion que se desea emplear, etc.

4. Pie de péagina.- Aqui se usa una faja horizontal en cuyo interior se
colocan algunos elementos importantes, como el autor, copyright, acceso
a diversas politicas del sitio y asuntos legales, datos de contacto, enlaces

a sitios relacionados, enlaces internos.
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6.4. Objetivos

6.4.1. Objetivo General

Disefiar de la identidad grafica de la floricola “Zapad Vostok
Exportaciones Cia. Ltda.” En un sitio web promocional de la parroquia

Tabacundo, Canton Pedro Moncayo, Provincia de Pichincha.

6.4.2. Objetivos Especificos

1. Utilizar los resultados obtenidos en la investigacion para conocer la

situacion actual de la floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.”

2. Desarrollar la identidad grafica de la floricola “Zapad Vostok

Exportaciones Cia. Ltda.”, basados estratégicamente en simbologia local.

3. Aplicar la identidad grafica de la floricola “Zapad Vostok Exportaciones

Cia. Ltda.” en un sitio web promocional.

4. Realizar las pruebas de funcionamiento en un dominio del sitio web

promocional para la floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.”.

6.5. Ubicacion sectorial y fisica

La necesidad de crear la identidad gréfica para la floricola “Zapad Vostok
Exportaciones Cia. Ltda.” se basa en reposicionar a la misma utilizando
simbologia local con elementos visuales que reflejan la riqueza cultural
gue posee la Parroquia Tabacundo del Cantén Pedro Moncayo Provincia

de Pichincha.
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6.6.

Desarrollo de la propuesta

MANUAL CORPORATIVO

o , // ‘

CAPITULO | CAPITULO _IV ’
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Justificacion

Manipulacién permitida de la
Introduccién identidad

Uso del manual
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uso

Terminclogia

CAPITULO Il
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3 CAPITULO V
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Escalas,medidas y properciones

Senalética Interna

Senalética Externa

CAPITULO Il

T — * Rotulacién vehicular
Marca i

é Merchandising
Logotipo . g

e Aplicaciones en la Web

Isotipo
Logomarca

Tipegrafio de la lcgemarca
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Colores
Colores direcios y pantone

Blanco y negro

Escala de grises
Presentacién de la logomarca
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S ANTECEDENTES

ZAPAD VOSTOK EXPORTACIONES
ClIA. LTDA, es una empresa de
nacionalidad ecuatoriana ubicada
en la zona de Tabacundo dedicada
al cultivo, propagacion, siembra y
explotacion de productos agricolas
y relacionados con la floricultura, ala
exportacion, importacion, disefio,
comercializacién.,  representacion,
distibucion, promocion vy produc-
cion en todas sus fases de todo tipo
de producto relacionado con la
industria agricola, en especial de la
floricultura, a la prestocién de
servicios y asesoria de mercados en
todas sus fases.

B cultivo de flores en el Ecuador
empieza a mediados de los afios
ochenta, teniendo una participa-
cion del 0,02 % del total de las expor-
taciones, en los afios noventa
comienza el auge de la floricultura,
en la actualidad este mercado fiene

una participacion importante en las
exportaciones ecuatorianas, siendo

el mayor mercado de exportacion
Estados Unidos, donde los requeri-
mientos medioambientales y socia-
les de la produccion son aun muy

reservados (todavia encima de 75%).

La naturaleza ecuatoriana da facili-
dades para producir gran variedad
de excelentes, aromdticas y vistosas
flores como : rosas, gypsophila. flores
verano, plantas de rosas, clavel,
miniclavel, crisantemo, pompon,
liatris, statice, lilum, solidaster, aster,
astromelias, limoiun, flores fropicales,
proteas, entre ofras.

Como meta inmediata proyectada
por la empresa es el de exportar en
mayor cantidad nuestra variedad de
flores mediante el mejoramiento de
las estrategios de mercadeo y su
imagen visual.
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Este manual recoge todas las visuali-

zaciones previsibles de la marca de
la floricola ZAPAD VOSTOK EXPORTA-
CIONES CIA. LTDA. vy fija una nermati-
va, y sus aplicaciones de una forma
sencilla y coherente.

Lo identidad corporativa ayuda a
reafirmar la empresa y a obteneruna
imagen clara, mejorando la comuni-
cacién de la floricola.

El resto del material de este manual
establece, en unos cosos piezas
totalmente definidas como la pape-
leria v normas genéricas de ofros
como es el caso de la sefialética,
publicidad, entre ofros.

Los piezas no definidas en este
manual se realizaran respetando los
criterios generales y el estilo marca-
do por este.

La ceorrecta aplicacién en los casos
no contemplados, dependera del
criteric del area de comunicacion e
imagen corperative de la floricola
IAPAD VOSTOK EXPORTACIOMES
CiA. LTDA. pora conseguir una
optima legibiidad e identificacion
de la imagen visual.
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Un manual responde a la necesidad
de aosegurar la correcta aplicacién
de los elementos de la identidad
VISUAL CORPORATIVA de la floricola
TAPAD VOSTOK CIA. LTDA. Se desa-
molla tras un programa de disefio
estudiado y planificade, para tradu-
cir la imagen de la empresa, dotan-
dola de una imagen visual propia v
bien diferenciada.

Con el adecuado uso de los elemen-
tos de este manual se lograra preser-
var la identidad visual de la institu-
cion y aumentar el grado de recor-
dacién simbodlica de cada uno de
sus elementos. Los casos especiales
deberan ser consultado con el autor
del manual.

Bl uso adecuado del imagotipo en
todas las piezas de comunicacion es
fundamental para crear una imagen
fuerte y duradera.
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LOGO

Es el elemento visual de la identidad
corporativa. Es el conjunto de
elementos grafices, de lineas, figuras
geométricas y colores que hacen
que la imagen pictogrdfica de la
enfidad sea Unica y memeorable
para el publico.

SIMBOLO © ANAGRAMA

Hemente grafico que simboliza la
empresa y confribuye a mejorar su
identificacion.

MARCA CORPORATIVA,

La conjuncion de los distintos
elementos gue componen la identi-
dad visual de la empresa; logotipo,
simbolo y color.

IMAGEN INSTITUCIONAL

La percepcion gue una defermina-
da persona o un colecfivo tienen de
una institucion.

IDENTIDAD INSTITUCIONAL

El conjunto de caracteristicas especi-
ficas y personales de una entidad.,
las cuales crean una forma percepti-

ble y memorable de si misma y la
diferencian de las demas enfidades.
El término identidad institucional, por
el gue entendemos su caracter
especifico, implica tedo lo que una
institucion representa: sus desarrollos,
su  comunicacion, sus inmuebles,
entre ofros.

COLORES CORPORATIVOS

Son los colores determinados por la
institucion que van a representarlos.
Son colores planos ubicados dentro
de un registro de color, como
PANTOME. Por lo general estos
colores son los Unicos permitidos por
la empresa para ser utilizados en
cualquier elementc promocional.

TIPOGRAF A CORPORATIVA

Tipo de fuente o letra que se utiliza
de forma vinculante para escribir los
textos relacionados con la imagen
institucional. La normalizacion de la
tipografia es un factor adicional en
todo programa de identidad visual.
Busca conferir unidad y armonia en
todas las presentaciones.

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL COR-
PORATIVA.

Conjunto de normas que regulan el
uso y aplicacion de la identidad en
el plano de disefio. Documento en &l
que se disefian las ineas maestras de
la imagen de la Institucién.

Se definen las normas que se deben
seguir para imprimir el imagotipo en
los diferentes soportes intemos vy
externos, en especial aguellos gue
se mostraran al publico.

H manual describe los signos graficos
escogidos para nuestra casa de
estudios para mostrar su imagen asi
como todas sus posibles variaciones:
forma, color tamafio, entre ofros.

Se explica su forma, oportunidad y
lugar de utilizacién mediante la inclu-
sién de ejemplos graficos.

Es por tanto, un documento normati-
vo que debe guiar las actuaciones
de la Institucién en materia de identi-
dad corporativa.
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PITULO 1II

H usuario de la logormarca serd quien
maneje el uso de lka misma de acuer-
do a lka aplicacion que se decida
dare, respetando por supuesto ka
imposicion minima que se a fiado con
la infencibn de no distorsionar su
funcién comunicafiva.

)

Zapad Vostok

Pt
3am

TAMANO MINIMO.

H tamafio minimo de esta aplicacion
es de 3 cm de ancho por la propor-
cién, por ofro lado el tamario minimo
en pixeles es de 4 pixeles por ka
proporcion, aplicable para su uso en
diseno mulfimedia o aplcaciones
web.
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DEFINICION

Es una denominacién verbal, distinti-
vo grdfico o una combinacién de
ambos elementos, cuyo objetive es
ser diferenciada en el mercado.

Una marca se compone de los
siguientes elementos:

COMPONENTE VERBAL

LOGOTIPO: Configuracién estética y
artistica del nombre de la empresa o
producto. Es el fipo de letra que
deseamos ver siempre impreso.

ANAGRAMA: Abreviacion o defor-
macién de un nombre o frase que
designa una actividad cualquiera
por medio de siglas.

COMPONENTE ICONICO

Cualguier objeto, animal o disefio
grafico que sirve para identificar a un
producto o empresa.

COMPONENTE CROMATICO
Es el color que idenfifica a una
empresa o producto.

COMPONENTE PSICOLOGICO

Las emociones contribuyen sensible-
mente a consolidar las dos dimensio-
nes de la estatura de la marca:
conocimiento y estima, constituyen-
do una distinguida plataforma para
el valor del producto.
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LOGOTI PO

4

ISOTIPO

5

DEFINICION

Se crea exclusivamente de tfipogra-
fia (lefras) y carece de icono.

Con este se logra una adecuada
comunicacion del mensaje y la
interpretacion por parte del espec-
tador.

FONOTIPO

CRITERIOS

Al crear el logotipo hay que tomar en
cuenta que este debe ser:

- Simple

- Practico

- Consistente
- Unico

- Memorable
- Adaptable

- Sustentable

Zapad Vostok

COMPLEMENTO

DEFINICION

Carece de tipografia y se crea

Unicamente con unicono o imagen.

En este caso nuestro isofipo forma
parte de la clase icénica ya que la
imagen esta elaborada a partir de
elementos que tienen rasgos que
identifican la actividad de la empre-
sa o el producto que comercializa.

CLASES DE ISOTIPOS

Los isotipos por su representacion se
clasifican en:

-Isofipo Icénico.

-Isofipo Abstracto.
-Isotipo Monogramdtico.
-Isotipo Herdldico.
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LOGOMARCA

6

DE LA
|A ILOGOMARCA

z

TIPOGRAF

7

DEFINICION

Es la combinaciéon de un logotipo
con un isotipo, es decir, posee tanto
tipografia como iconografia, solo
que el texto y la imagen se encuen-
tran separados.

Normalmente el texto se pone en la
parte superior, inferior o lateral.

)
Zapad Vostok

TIPOGRAFA ANDROGYNE
Esta tipografia se utiliza Unicamente Al formar parte de la marca su uso

para el logotipo de ZAPAD VOSTOK  para otras findlidades crearia
EXPORTACIONES CiA. LTDA. confusion.

ANDROGYNE REGULAR

ABCDEFGHIJKLMNO
QRSTUVWXYZ

abcdefghijktmno
qistuvwxyz

1234567890

-81i&/(T)=257".,
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TIPOGRAF

8

CORPORATIVA

POGRAFIA IpPRINCIPAL

-

=

TIPOGRAFIA CENTURY GHOTIC

Como tipografia compatible puede Es aconsejable utilizar sélo esta
emplearse cualquiera de la familia  tipografia para cualquier elemento
LATHA con sus variedades disponi- de comunicacion de ZAPAD VOSTOK

bles, ya que esta tipografia se EXPORTACIONES CIA. LTDA.
caracteriza por poseer unas
condiciones de lectura optima.

CENTURY GHOTIC REGULAR

ABCDEFGHIJKLMNO
QRSTUVWXYZ

abcdefghijklmno
qrstuvwxyz

1234567890
&/ (T)=2eN T

CENTURY GHOTIC ITALIC

ABCDEFGHIJKIMNOQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnoqgrstuvwxyz
1234567890

TEl&/()=2a N,

CENTURY GHOTIC BOLD

ABCDEFGHIJKLMNOQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnoqrstuvwxyz
1234567890

TSN&/(T)=207,

CENTURY GHOTIC BOLD ITALIC

ABCDEFGHIJKLMNOQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnoqrstuvwxyz
1234567890

TS&/ ()=,
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CORPORATIVA
I SECUNDARIA

TIPOGRAF[A

2

TIPOGRAFIA ARIAL

Esta fipografia se encuentra en
cualguier computadora, lo que
posibilita el uso de la misma para
utilizarla en documentos o formula-
rios gue la empresa maneja frecuen-
temente sin necesidad de la instala-
cion de tfipografias especiales, como

ARIAL REGULAR

como es el caso de la fipografia de
la marca o la tipografia principal. En
el caso de la tipografia arial sus mualti-
ples variaciones facilitaran una mejor
presentacién  en cualquier fipo de
aplicaciones.

ABCDEFGHIJKLMNO
QRSTUVWXYZ

abcdefghijklmno
grstuvwxyz

1234567890

SIBI()=7eM,

ARIAL NARROW

ABCDEFGHIJKLMNOQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnogrstuvwxyz

1234567890
TSN&I(C)=2M

ARIAL ITALIC

ABCDEFGHIJKLMNOQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnoqrstuvwxyz

1234567890
"8 &/(T)=26N,

ARIAL BOLD

ABCDEFGHIJKLMNOQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnoqrstuvwxyz

1234567890
$H&I()=2¢A.,
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CORPORATIVA
SECUNDARIA

TIPOGRAF[A !

COLORES

ARIAL BOLD ITALIC

ABCDEFGHIJKLMNOQRSTUVWXYZ
abcdefghijkiImnoqrstuvwxyz

1234567890
.n$!i&/(')=?6- A

ARIAL BLACK

s

ABCDEFGHIJKLMNOQRSTUVWXYZ

abcdefghijkim
1234567890

noqrstuvwxyz

TSL&/I()=2e07.,

El amairillo, azul y rojo son los colores
corporativos utilizados para presen-
tar siempre la identidad corporativa
de ZAPAD VOSTOK CIA. LTDA.

CMYK
@ 1%
m 0%
Y- 94%
0%
RGB
(A 255%
[ 204%
m 0%
HEXADECIMAL
#FFCC00

Cabe recalcar que la tricromia
utilizada son también los colores de
la bandera de nuestro pais ECUA-
DOR.

| 9% 533 1%
ol ol
¥ ¥E

0% 0%

A 0% (A 204%
@ 5% @ 0%
@ 15% m 5%
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COLORES DIRECTOS

AMARILLO ? %
PANTONE PROCESS COATED
DS 18-2C D%C [)87?:
PANTONE PROCESS UNCOATED
DS 182U D%U l%]
PANTONE SOLID COATED
810 C BMC %
PANTONE SOLID UNCOATED
109 U REI&E u %

Y
NEGRO

O
)
=
<C
I
m

LOGOMARCA EN BLANCO Y NEGRO

Puede extender el sistema de identi-
dad corporativa de su firma obte-
niendo la version de su logomarca
en blanco y negro.

Los legotipos en blanco y negro son
usado debido a restricciones del
medio a uliizar y también por
razones presupuestarias.

Ejemplo habituales de aplicaciones
del logotipo en blanco y negro:

0]

A Vostok

X:5B.77 cm
¥: 1599 cm

® Publicidad en paginas amarillas y
directorios impresos.

® Cubiertas de Fax - fotocopias.

® Impresién econdmica. (Impresion a
1 tinta / Impresién offset / Impresién
Laser])

® Bordado.

® Documentacién interna de la
firma.

® Estampado metdlico.

(/7
Zapad Vbstt?l)c

EXPORTACIONES CIA. LTDWA,
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ESCALA | GRISES

LOGOMARCA EN ESCALA DE GRISES

Una logomarca en escala de grises
aparenta estar compuesta por
blanco, negro y tonos de gris, pero
en redlidad utiiza 1 UOnica tinta

(Negro).

s Zapad Vostolg

EXPORTACION

Es particularmente Ot para
impresion de oficina, fotocopiado y
para registracion de la marca, ya
que la oficina de registracion lo

@)

DE LA
ILOGOMARCA

& Presentacion

Zapad Vostok

%y
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USOS PERMITIDOS DE LA IDENTIDAD

Siempre que sea posible y como uso  Sin embargo, se incluye a continua-
principal del imagotipo se presenta-  cién una serie de combinaciones
ra como se ha propuesto hasta el que pueden considerarse como
momento. deniro de la norma establecida.

)

(4))
Zapad VOSt(;k Zapad Vostok

Imagotipe en escala de grises Imagotipo en color negro
en fondo blanco en fondos clarcs

() )

Zapad Vostok Zapad Vostok

Imagotipo a color en fondo blanco Imagotipo a color en
fondos claros

(@]

2 Q) )
= Zapad Vostok Zapad Vostok
> EXPORTAGICNES S LTDA EXPORTACIONES CIA.LTDA
E Imagotipo en blance y negro Imagofipo en color blanco

— en fondo blanco en fondo negro

5

wl

Q

PERMITIDOS

0
®)
%)
>

LOGOMARCA

Para su uso en aplicaciones se d
recomienda respetar las medidas (")) 10x
establecidas en la construccion 21x Z V
arquitectdnica de la logomarca. apad OStOk

36 x

PERMITIDA DE
LA IDENTIDAD

SIN LOGOTIFO

Tamaheo minimo: 1,5 cm.

Para utilizarle como detalle en

anuncios pequefios como: ‘ )
———

- Esferos

1,5cm

-Uaveros y
- Cualguier material POP

TAMARNO MINIMO

Z
Q
U
<
-
>
—
=
—

El tamaiio minime para aplicar la

)
logomarca es de 3 cm. de ancho M “ﬁftl?k
por su proporcion; y de 60 pixeles —t—F—

por su proporcion para uso web. 3cm




RESTRICCIONES
Y MAL USO

PROHIBICIONES !

3

PROHIBICIONES, RESTRICCIONES Y
MAL USO DE LA IDENTIDAD.

En cualquier uso distinto al especifi-

cado en las paginas anteriores se

puede considerar como  UsO
incorrecto de la identidad.

Logemarca en fonde de color
no corporativo

Tl Vi Tl ¥

Logomarca en fondo con
tramas

%y
Zapad Vostok

D ion de la L

Logomarca en fondo de color
coincidente

Logomarca en fotografias

inverfido los colores

En todo caso, no son usos comrectos
los que incluyen colores diferentes a
los corporativos o su combinacion
indebida, los degradados, efectos y
fondos con imagenes.

Logomarca en fondo de color
o corporative

Logomarca deformado &
inveriido vericalmente

@y )
’ Zapad Vostc‘>k

Legemarca con fipografia inverfida

EXFORTACIONES CIA LTDA
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CONITENIDO

Papeleria Institucional
Senalética Interna
Senalética Externa
Rotulacién vehicular
Merchandising

Aplicaciones en la Web

En este opartado se establecen
normas graficas para la implanta-
cion de la nueva imagen en soportes

de papel.

Se toma como referencia los forma-
tos de papelenia INEN para un uso
estandarizado.

Se recomienda usar la impresion a
full color para todas las piezas que
vengan especificadas para mostrar
una imagen sdlida y corporativa.

PAPELERIA COMERCIAL

HOJA MEMBRETADA
Tamario A4, Papel bond de 75 grs. a
full color.

TARJETAS DE PRESENTACION

Tamaric 9cm. por Scm. papel
couche de 300 grs. a full color con
plastificado mate y UV selectivo.

-

Pag.

33-37
38-39
40-41
42-43
44-47
48-59

SOBRES
Papel bond con froquel.

SOBRE DE MANILA
Tamario A4

CARPETA DE DOCUMENTACION
Cartulina plegable 12 con plasticado
mate y UV selective en la logomar-
ca.

FACTURERO
Papel guimico en tomafic A5 con
original y copia.

CD
Impresién a full color socbre el CD y
Cadja.
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INSTITUCIONAL

= P aceierin |

HOJA MEMBRETADA
Tamariio A4, Papel bond de 75 grs. a full color.

TARJETA DE PRESENTACION

Tamafio 9cm. por Scm.
papel couche de 300 grs.
a full color con plastificado
mate y UV selectivo.

INSTITUCIONAL

3 Pareieria |

SOBRES
Papel bond con froquel

(o

(848

SOBRE DE MANILA
Tamafio A4.

P
ZapadM
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INSTITUCIONAL
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n- CARPETA DE DOCUMENTACION
Cartulina plegable 12 con plasticado
- mate y UV selectivo en la logomarca
36

FACTURERO
Papel quimico en
tamafic A5 con
i original y copia.
<
=
Q
5
—
— ]
= > %
2 “ — =
\g
s
(W W)
-
(NN CD
(a8 Impresién a full color
<C sobre el CD y Cqja.
37
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INTERNA

~

NALETICA |

& St

INTERNA
ETICA |

~

NAL

& St

SENALETICA INTERNA PICTOGRAMAS

La sefializacion interior se compone  Son simbolos utilizados para identifi-
de los siguientes tipos de rétulos. car el espacio.

IDENTIFICATIVO

Es aquel que denomina el uso de las
estancias individuales de la floricola.

C
o
o

BODEGA

5
3
o

TALENTO
HUMANO

&
C]

PROHIBIDO
PASAR

OBLIGATORIO
USAR
GUANTES DE
PROTECCION
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EXTERNA

NALETICA |

= St

EXTERNA

NALETICA |

St

4

SENALETICA EXTERNA

La sefializacion exterior se compone
de los siguientes tipos de rotulos.

PANEL PUBLICITARIO

200 cm. x 120 cm. en vinil adhesivo,
full color, pegado sobre tol.

A

AN

VALLA PUBLICITARIA

500 cm. x 200 cm., en impresién en
lona Opaca Star Fex.
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ROTULACION VEHICULAR
Vehiculo general para el frasnporte
de productos.
o
<C
—
=
=
o 4
Ll
=
5
)
<C
-
=
o
42

ROTULACION VEHICULAR
Vehiculo especial para la ciudad,
tanto para la publicidad como para
o transporte.
<C
=)
= |
Y
Fa i
L
=
5
)
<
—
-
o
43
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Llavero

Esfero

Jarro

W
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M ERCHANDISING

Toma todo
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PAGINA WEB

MAQUETACION DE SITIO WEB
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SISTEMA DE NAVEGACION DE SITIO WEB

. EMLACES DE
s(INicio)—

GQUIENES RESEMA -

somos )™ * | HisToRICA | *RODUCTOS 1—-_conmc1os
:I"' l} uI:

+—p | VSION | +——»| PRINCIPIOS |+—— ( VALORES

)
Zapad Vostok

;Quienes Somos? | Resefia Historica Productos Contactos :

BIENVENIDOS

Quienes integramos la Floricola Zapad Vostok
Exportaciones Cia. Ltda., les damos la mas cordial
bienvenida a nuestro portal web.

Esperamos que este nuevo medio de comunicacion, nos
permita dar a conocer a nuestros Clientes, asi como a la
ciudadania en general, el trabajo que se viene
desarrollando dentro de nuestra empresa de una
manera mas agil, directa y clara.

KAYNAML | =

\ ;
V| vvekeni

Ministerio
de Turismo

1© 2013 by Anabel Alvarez & Pablo Narvaez Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda,
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Inicio Resena Histérica I Productos | Contactos !

FOTO: Zapa Yostok Cla Ltda

Objetivos Estratégicos

1. Mejorar la eficiencia y productividad en variedades. 6. Fidelizacion de clientes: incrementar la vinculacién de los
clientes actuales.

2. Maximizar el valor de la empresa y mejorar la posicion

competitiva de la empresa. 7. Minimizar el riesgo de otorgamiento de créditos.

3. Mejorar en la calidad de procesos. 8. Promover el desarrollo personal y profesional de los
empleados, su motivacién y adhesion hacia los fines

4. Mejorar la atencién de los clientes, y optimizacién en los organizacionales.

plazos de entrega del producto.
9. Lograr la mayor eficacia y eficiencia administrativa de los
5. Alcanzar niveles de excelencia en la calidad de la flor y recursos.

prontitud con gue se atiende al usuario.
10. Maximizar su rentabilidad a través de reduccién de costos

de produccién.

(@3

Ministerio wakani
de Turismo T T
E@ 2013 by Anabel Alvarez & Pablo Narvaez Zapad Vostok Exportaciones Cia. L(dai

%)
Zapad Vostok

Inicio

Mision

“Satisfacer las necesidades de nuestros clientes y
sobrepasar sus expectativas en calidad de producto y
servicio. Ademés de fomentar el desarrollo econémico
de nuestro pais, basado en nuestra fe en el potencial
humano que labora en esta empresa y el respeto por el
medio ambiente.”

« .
- i
Ministerio wa I<O ni
de Turismo T T
E@ 2013 by Anabel Alvarez & Pablo Narvaez Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltdai
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|

1

1

|

- -6 H
Vision :
“Convertirnos en la empresa lider en la exportacién de |
rosas de caracteristicas (nicas en el  mercado |
internacional, a través de pilares fundamentales de |
competitividad como Innovacién, Eficiencia y Capacidad |
de Produccion, para ofrecer rosas de excelente calidad |
mediante el uso de tecnologia de punta.” |
|

1

1

H

|

1

FOTO: Zapad Vostok Cfa Ltda

C~
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KAYNAML | o=

Ministerio wa l((] all
de Turismo dis o
3 © 2013 by Anabel Alvarez & Pablo Narvaez Zapad Vostok Exportaciones Cia. L(dai

Inicio Resefia Histérica Productos Contactos E
|

Valores

Colaboracién.- El logro de los objetivos de la
empresa requerira de que todos los socios
participe habiendo contribuciones de manera
individual y en equipo en la realizacién y mejora
de los procesos.

Honestidad.- El comportamiento debera ser
socialmente responsable, mostrando respeto,
imparcialidad y sinceridad, hablando siempre
con la verdad y apegado a las reglas de la
compafifa.

Lealtad.- Cuidar por  siempre que las
relaciones de trabajo no se debiliten, siendo
fieles evitando cosas que alteren el
compromiso y cuidando de “intimidad".

Respeto.- Apegarse a las normas
establecidas, buscando el bien comin sin
ofender a nadie o que sientan afectados en su
persona o en sus bienes.

Palabra de oro.- El compromiso con los
demas es lo mas valioso que la compafiia debe
dar y como tal respetarlo y cumplir con lo que
se dice y hacerlo.

ad\ostok Cfa Ltda

KAYNAMI | =

oS =
Ministerio r = wa l(C} ni
de Turismo i .
3 © 2013 by Anabel Alvarez & Pablo Narvaez Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda{
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FOTO: Zapad Vostok Cfa Ltda

Productos

Compromisos.- Generador de positivas actitudes y
conductas, en las organizaciones €l compromiso
extensible a toda la organizacién.

Etica.- Es importante actuar dentro de las actividades
de la empresa con ética, pues se reflejara en su
empresa.

Orientacién al cliente.- El cliente es la prioridad, por
lo que es importante satisfacer los gustos y
necesidades de los clientes, siempre enfocados para
ellos todas sus preferencias.

Contactos
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Resefia Histérica

ZAPAD VOSTOK EXPORTACIONES CIA. LTDA, es una empresa de
nacionalidad ecuatoriana ubicada en la zona de Tabacundo
dedicada al cultivo, propagacién, siembra y explotacion de
productos agricolas y relacionados con la floricultura, a la
exportacion, importacién, comercializacién, —representacion,
distribucién, promocién, disefio y produccién en todas sus fases
de todo tipe de producto relacionado con la industria agricola, en
especial de |a floricultura, a la prestacién de servicios y asesoria de
mercados en todas sus fases.

El cultivo de flores en el Ecuador empieza a mediados de los afios
ochenta, teniendo una participacién del 0,02 % del total de las
exportaciones, en los afios noventa comienza el auge de la
floricultura, en la actualidad este mercado tiene una participacion
importante en las exportaciones ecuatorianas, siendo el mayor
mercado de exportacion Estados Unidos, donde los
requerimientos medioambientales y sociales de la produccién son
aun muy reservados (todavia encima de 75%).

Sin embargo, los requerimientos de los clientes europeos por
estandares medioambientales y sociales superiores van a tener un
impacto a mediano plazo.

La naturaleza ecuatoriana da facilidades para producir gran
variedad de excelentes, aromaticas y vistosas flores como : rosas,
gypsophila, flores verano, plantas de rosas, clavel, mini clavel,
crisantemo, pompon, liatris, statice, lilum, sclidaster, aster,
astromelias, limoiun, flores tropicales, proteas etc.

Como meta inmediata proyectada por la empresa es el de exportar
en mayor cantidad nuestra variedad de flores mediante el
mejoramiento de las estrategias de mercadeo y su imagen visual.

Ministerio
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Oceana Priceless editar
FOTO: Zapad Vost... FOTO: Zapad Vost...

Rapayela

FOTO: Zapad Vost...

Star 2000
FOTO: Zapad Vost...

Sweetness
FOTO: Zapad Vost...

Sexy Red
FOTO: Zapad Vost...
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Tara Tibet Tinto
FOTO: Zapad Vost... FOTO: Zapad Vost...

FOTO: Zapad Vost...

Titanic Topaz Vendela
FOTO: Zapad Vost... FOTO: Zapad Vost... FOTO: Zapad Vost...

Versilia

FOTO: Zapad Vost...

Voodoo
FOTO: Zapad Vost...
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FUENTE: Google

Comuniquese

Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.

Panamericana Norte Km. 1/2 Sector la "Y"
Tabacundo, Pichincha, Ecuador.
zapadvostokexport@gmail.com

Tel: +593- 02-2471910

Fax: +593-09-92045633

Name

Email

Subject

Message [

C~
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6.7. Impactos

6.7.1 Impacto Turistico

Turisticamente se aspira alcanzar en unos 2 o 3 afos la afluencia de
visitantes extranjeros y locales, beneficiando asi a la parroquia de
Tabacundo, gracias a la iniciativa de utilizar simbologia ecuatoriana.

6.7.2 Impacto Econémico

Con la investigacion realizada se pretende que la floricola crezca
econdmicamente al aplicar su identidad grafica en un sitio web
permitiéndole manejar un comercio mas rapido y efectivo, sobre todo
disponer de publicidad las 24 horas del dia, siempre y cuando se le de el

uso adecuado y un mantenimiento continuo del mismo.

Para poder entender el impacto que poseera el reposicionamiento de la
floricola “Zapad Vostok Exportaciones Cia. Ltda.”, se realiz6 un estudio de
mercado basado en la Cartera de clientes actuales y potenciales,
resultando la siguiente proyeccion que desde el afio 2008 hasta el 2011
se mantuvo con un 5% de crecimiento y para el 2012 increment6 en un

8% lo cual se espera mantener o si es posible aumentar hasta el 2015.

ARIOS CARTERA DE CLIENTES
(Incremento anual)

2008 25%

2009 30%

2010 35%

2011 37%

2012 45%
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CARTERA DE CLIENTES (Incremento
anual)
50%
a0 e
30% / ——— CARTERA DE CLIENTES
/ (Incremento anual)
20%
10% — Lineal (CARTERA DE
CLIENTES (Incremento
0% . . . . . anual))
1 2 3 4 5

Difusion y publicidad

Una vez finalizada la propuesta automaticamente procedemos a aplicarla,
para lo cual hemos distribuido la socializacion del proyecto con la

empresa y la comunidad de la siguiente manera:
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SEMANAS
SOCIALIZACI
ON

SEMANA 1

SEMANA 2

SEMANA 3

SEMANA 4

1

2

3

4

5

1

2

3

4

5

1

2

3

4

5

1

2

3

415

Interna ->
Personal

Administrativo

Interna ->
Personal

Servicio

Externa ->
G.A.D. Pedro
Moncayo

Externa ->
Parque
Principal de la

Parroquia

Externa ->
Entidades

Educativas

RESPONSAB
LES

ANABEL ALVAREZ Y PABLO NARVAEZ
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6.8.1 Presupuesto

RECURSOS
Asesoria o fase de investigacion
Desarrollo del manual corporativo
Manual corporativo impreso
Dominio para el portal web
Desarrollo de la pagina web
Fotografias
Socializacion
TOTAL

VALOR TOTAL

180,00

150,00

80,00

79,00

400,00

20,00

200,00

1109,00
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ARBOL DE PROBLEMAS

Baja afluencia de turistas locales o extranjeros.

i 3

Bajo nivel de atraccion
hacia la parroquia de
Tabacundo.

Poca demanda del producto

a nivel nacional.

1

£3

Disminucion de apoyo de la

poblacion como empresa
ecuatoriana.

Desconocimiento de la floricola como empresa
ecuatoriana a nivel nacional e internacional.

I

INEXISTENCIA DE LA IDENTIDAD GRAFICA DELA
FLORICOLA “ZAPAD VOSTOK EXPORTACIONES CIA. LTDA.”

-

Ineficiencia del manejo
de la publicidad.

i

|

Falta de interaccién con
la poblacion del sector.

Carencia de un depar-
tamento de marketing
y publicidad.

Mal manejo de la identidad
grafica.

Desconocimiento de los

beneficios de una identidad

grafica.

Déficit de autoidentificacion como
floricola ecuatoriana.

i

Origen extrajero por
sus accionistas.

95% de su mercado
objetivo es extranjero.
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MATRIZ DE COHERENCIA

TEMA
ESTUDIO Y
CREACION  DE
IDENTIDAD
GRAFICA DE LA
FLORICOLA

“ZAPAD VOSTOK
EXPORTACIONES
CIA. LTDA.”
APLICADO EN UN
SITIO WEB
CORPORATIVO.
PROPUESTA
ALTERNATIVA.

PROBLEMA
El problema
surge como

consecuencia de
la no existencia

de una identidad

grafica de la
Floricola “Zapad
Vostok
Exportaciones
Cia. Ltda.”, lo
cual incide

paulatinamente
en el progreso
empresarial y no
esta acorde con
el avance que la
sociedad actual

exige.

La falta de la
identidad gréfica
de la Floricola
crea factores que
dificultan la
promocioén y
difusion de sus

productos.

OBJETIVO GENERAL
Identidad

Grafica a través del analisis de

Desarrollar la

la situacion actual de la
Floricola “Zapad Vostok
Exportaciones Cia. Ltda.”,
ubicada en la parroquia
Tabacundo, canton Pedro
Moncayo, Provincia de

Pichincha, para su aplicacién

en un sitio web corporativo.

Objetivos Especificos
e Diagnosticar la
situacion actual de la
Floricola “Zapad
Vostok Exportaciones

Cia. Ltda.”.

e Investigar el nivel de
posicionamiento de la
Floricola “Zapad
Vostok Exportaciones
Cia. Ltda.”, a través
de un andlisis de
mercado.

e Proponer las

estrategias visuales a

del

través Disefio

Gréfico para
reposicionar a la
Floricola “Zapad
Vostok Exportaciones
Cia. Ltda.” en el

mercado extranjero.

PROPUESTA

MANUAL
IDENTIDAD

DE

GRAFICA APLICADA
EN UN SITIO WEB

CORPORATIVO.
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MATRIZ DE CATEGORIAL

CATEGORIA
Identidad

gréfica

Sitio web

corporativo

CONCEPTO DIMENSION
Identidad
Corporativa: La = Reposicionamiento
identidad de la imagen

corporativa o

identidad visual Logotipo
(IVC) es la

manifestacion Publicidad
fisica de la

marca. Hace

referencia a los
aspectos
visuales de la
identidad de
una

organizacion

Sitio Web
corporativo.- Es
un canal mas  Promocion
de relaciéon con

el mercado Yy | Comunicacion

INDICADOR

¢De qué manera
el

reposicionamiento
de la imagen
fortaleceria su
promocion con

sus clientes?

Jun adecuado
manejo de un
logotipo ayudaria
a manejar de
mejor manera Su
publicidad?

suna correcta
publicidad
ayudara a
aumentar su nivel
de ventas en la
produccion

floricola?

¢La promocion de
la  floricola a
través de un sitio

web  corporativo
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Zapad
Vostok

los

consumidores,
mediante el
cual se debe
conseguir  no
soOlo ser vistos
en Internet, sino
atraer y fidelizar
al publico al
gue queremos
convertir en

cliente.

Zapad Vostok
es una floricola
de nacionalidad
ecuatoriana que
se dedica a la
produccion

floricola de
varias especies.

Visual

Produccioén

Floricola

ayudaria a
fortalecer su

imagen externa?

¢La comunicacién
visual de La
floricola
Vostok

Zapad
necesita
de un adecuado
manejo de
publicidad?

¢Lafloricola
Zapad Vostok
necesita de un
reposicionamiento

de su imagen?
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Hoja modelo de investigacion interna

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FECYT

INSTRUCCION:

Estimad@ ciudadan@, a continuacion le presento unos items, mismas que deben ser respondidas
con esfero, de igual manera quiero solicitar muy comedidamente contestar las preguntas con la

mayor sinceridad posible. Gracias por su colaboracién. Puede iniciar.

ENCUESTA

ANTES DE CONTINUAR, POR FAVOR MARQUE CON UNA EQUIS (X) LAS SIGUIENTES PREGUNTAS

1. ¢De qué manera el reposicionamiento de una identidad fortaleceria su

promocioén con sus clientes?

1 2 3 4 5

Nada Poco Mucho

2. Una identidad visual le ayudaria a relacionar la floricola como

exportadora de un producto ecuatoriano.

1 2 3 4 5

Nada Poco Mucho

3. ¢La identidad visual aplicada a publicidad on-line mejoraria el

reconocimiento de la floricola?

Nada Poco Mucho
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4. ¢En la actualidad, en qué aspecto ha invertido econdémicamente la

empresa?

Publicidad

Ventas

Exportaciones

Proceso productivo

Recursos humanos

Otro

5. ¢Zapad Vostok tiene interés de reposicionamiento como empresa con

reconocimiento nacional e internacional con simbologia ecuatoriana?

2

3

4

5

Nada

Poco

Mucho

6. ¢A la empresa le interesaria expandirse con reconocimiento internacional

a través de medios virtuales?

3

No

Tal vez

Si

7. ¢Se podria promocionar y difundir los productos de la floricola Zapad

Vostok por medios virtuales?

2

3

No

Tal vez

Si

8. ¢Zapad Vostok cuenta con un departamento interno de comunicacion o

publicidad?

No

Si
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9. ¢Zapad Vostok se beneficiaria con la creacién de un departamento que

se encargue de la imagen y otros procesos relacionados con la

publicidad?
1 3 5
No Tal vez Si
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Hoja modelo para grupo objetivo

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FECYT

INSTRUCCION:

Estimad@ ciudadan@, a continuacion le presento unos items, mismas que deben ser respondidas
con esfero, de igual manera quiero solicitar muy comedidamente contestar las preguntas con la
mayor sinceridad posible. Gracias por su colaboracién. Puede iniciar.

ENCUESTA

ANTES DE CONTINUAR, POR FAVOR MARQUE CON UNA EQUIS (X) LAS SIGUIENTES PREGUNTAS

1. ¢Siuna floricola local utiliza simbologia ecuatoriana se podria reconocer el

lugar de origen de sus productos’

1 2 3 4 5

No Tal vez Si

2. ¢Que beneficios podria traer se si reconoce a Tabacundo como productora

floricola a nivel internacional?

Econdémico

Turistico

Social

Cultural

Empresarial
Otro

3. ¢Que tipo de elementos representativos se puede encontrar en Tabacundo?

Naturaleza Cual:

Festividades Cual:
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Tradicion Cual:
Gastrondmico Cual:
Actividades Cual:
empresariales

Otro Cual:

4. ¢Seria valido que los productos sean reconocidos a través de una marca

con una simbologia ecuatoriana?

1 2 3 4 5

No Tal vez Si

5. ¢Qué tipo de colores son representativos para Tabacundo?

6. ¢Las empresas nacionales deberian dar a conocer sus productos como
produccion nacional?

1 2 3 4 5

Nada Poco Mucho

7. ¢Usted conoce o ha escuchado de la floricola Zapad Vostok?

1 5
No Si

8. ¢Através de que medios seria 6ptimo recibir informacién de Zapad Vostok?

Audiovisuales

Impresos

Multimedia y web

Auditivos
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PR UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
ECONOMICAS

milEaE

BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital
Institucional, determind la necesidad de disponer de textos completos en
formato digital con la finalidad de apoyar los procesos de investigacion,
docencia y extension de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en
este proyecto, para lo cual pongo a disposicion la siguiente informacion:

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE

IDENTIDAD: 1002526554

APELLIDOS Y| .

OMERES: ALVAREZ MARTINEZ YOMARA ANABEL

DIRECCION: Rio Quinindé 4-36 y Curaray

EMAIL: flakitaanny@hotmail.com

TELEFONO FIJO: TELEFONO
062 956 101 -y 0981368002

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE

IDENTIDAD: H03RaeRE

APELLIDOS Y )

NOMERES: NARVAEZ ESPINOSA PABLO ALONSO

DIRECCION: Av. Atahualpa 24-104 y Rio Morona

EMAIL: pablonarvaezdg@hotmail.com B

TELEFONO FIJO: | ~ [TELEFONO | .. __._ .. -

----- bl 0997717354
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DATOS DE LA OBRA

TITULO: “ESTUDIO Y CREACION DE IDENTIDAD
GRAFICA DE LA FLORICOLA “ZAPAD
VOSTOK EXPORTACIONES CIiA. LTDA.”
APLICADO EN UN  SITIO WEB

CORPORATIVO. PROPUESTA
ALTERNATIVA.”
AUTOR (ES): ALVAREZ MARTINEZ YOMARA ANABEL

NARVAEZ ESPINOSA PABLO ALONSO

FECHA: AAAAMMDD | 2013-08-07

SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO

PROGRAMA: PREGRADO (X) POSGRADO
TITULO POR EL QUE | | . . . )

OPTA: Licenciatura en Disefio Gréafico

ASESOR .

IDIRECTOR: Ing. David Ortiz

2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Nosotros, Yomara Anabel Alvarez Martinez y Pablo Alonso Narvaez Espinosa,
con cédula de ciudadania Nro. 100252655-4 y 100368376-8 respectivamente,
en calidad de autores vy titulares de los derechos patrimoniales de la obra o
trabajo de grado descrito anteriormente, hacemos entrega del ejemplar
respectivo en formato digital y autorizamos a la Universidad Técnica del Norte,
la publicacion de la obra en el Repositorio Digital Institucional y uso del archivo
digital en la Biblioteca de la Universidad con fines académicos, para ampliar la
disponibilidad del material y como apoyo a la educacién, investigacion y
extension; en concordancia con la Ley de Educacion Superior Articulo 144.

3. CONSTANCIAS

Los autores manifiestan que la obra objeto de la presente autorizacion es
original y se la desarrolld, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto
la obra es original y que son los titulares de los derechos patrimoniales, por lo
que asumen la responsabilidad sobre el contenido de la misma y saldran en
defensa de la Universidad en caso de reclamacion por parte de terceros.

Ibarra, a los 07 dias del mes de agosto de 2013
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AUTORES: ACEPTACION:

Yomara %.%Alvarez M. Ing. Betty Chavez

100252655- 4 JEFE DE BIBLIOTECA

{1 Za
S o o e A

./ Pablo’ A. Narvaez E.
100368376-8
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CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE
GRADO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL
NORTE

Yo, YOMARA ANABEL ALVAREZ MARTINEZ, con cédula de ciudadania N°
100252655-4 manifiesto mi voluntad de ceder a la Universidad Técnica del
Norte los derechos patrimoniales consagrados en la Ley de Propiedad
Intelectual del Ecuador, articulos 4, 5 y 6, en calidad de autor (es) del trabajo
de grado denominado: “ESTUDIO Y CREACION DE IDENTIDAD GRAFICA
DE LA FLORICOLA “ZAPAD VOSTOK EXPORTACIONES CIA. LTDA.”
APLICADO EN UN SITIO WEB CORPORATIVO. PROPUESTA
ALTERNATIVA.”, que ha sido desarrollado para optar por el titulo de
LICENCIADA EN DISENO GRAFICO en la Universidad Técnica del Norte,
quedando la Universidad facultada para ejercer plenamente los derechos
cedidos anteriormente.

En mi condicién de autor me reservo los derechos morales de la obra antes
citada. En concordancia suscribo este documento en el momento que hago
entrega del trabajo final en formato impreso y digital a la Biblioteca de la
Universidad Técnica del Norte.

............... AT

Yomara Anabel Alvarez Martinez
100252655-4

Ibarra, a los 07 dias del mes de agosto de 2013

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
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CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE
GRADO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL
NORTE

Yo, PABLO ALONSO NARVAEZ ESPINOSA, con cédula de ciudadania N°
100368376-8 manifiesto mi voluntad de ceder a la Universidad Técnica del
Norte los derechos patrimoniales consagrados en la Ley de Propiedad
Intelectual del Ecuador, articulos 4, 5y 6, en calidad de autor (es) del trabajo
de grado denominado: “ESTUDIO Y CREACION DE IDENTIDAD GRAFICA
DE LA FLORICOLA “ZAPAD VOSTOK EXPORTACIONES CiA. LTDA.”
APLICADO EN UN SITIO WEB CORPORATIVO. PROPUESTA
ALTERNATIVA.”, que ha sido desarrollado para optar por el titulo de
LICENCIADA EN DISENO GRAFICO en la Universidad Técnica del Norte,
quedando la Universidad facultada para ejercer plenamente los derechos
cedidos anteriormente.

En mi condicién de autor me reservo los derechos morales de la obra antes
citada. En concordancia suscribo este documento en el momento que hago
entrega del trabajo final en formato impreso y digital a la Biblioteca de la
Universidad Técnica del Norte.

Pablo Alonso Narvaez Espinosa
100368376-8

Ibarra, a los 07 dias del mes de agosto de 2013

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
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