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DISENO DE IMAGEN CORPORATIVA DE YASUNI
CAFE-BAR




RESUMEN O ABSTRACT

El presentetrabajodefinde carrera(T.F.C), interviene en elambito gastrondmico
y turistico. La investigacion analisis y desarrollo se realizan en Yasuni Café-
Bar, entidad ubicada a la entrada del Centro Comercial Espiral en la ciudad
de Quito.

El objetivo del proyecto es generar la imagen corporativa del local y crear
mediante los requerimientos del comitente y los del pablico objetivo, el
concepto de identidad, con el cual se desarrollan las piezas de diseno.

Las intervenciones de diseno propuestas en este proyecto, serviran para el
desarrollo del negocio Yasuni Café-Bar, ya que le daran paso a presentarse

como marca ante la sociedad, y evolucionar en su gestion y posicionamiento.



INTRODUCCION.

El proyecto se basa en lainvestigacion, analisis y solucion de una problematica

presente en un local. Para entender la realidad del negocio con el que se
trabajo, se presenta su historia, su contexto en cuanto a ubicacion y razon

social, caracteristicas y valores de la misma.

Yasuni Café- Bar, es un establecimiento creado en el 2012. Originalmente el
local donde se desarrolla actualmente |a marca, formaba parte de una cadena
de restaurantes llamado COFFE TREE. Esta franquicia tenia cuatro locales en
la ciudad de Quito ubicados en los sectores de la Foch, Orellana y Amazonas.
A mediados del ano 2012 la sociedad se disuelve debido a conflictos internos
de los socios, y deja de existir en la ciudad, por lo cual cada local se vende

a diferentes propietarios y pasan a ser establecimientos independientes.

El local ubicado en las calles Jorge Washington N20-80 y Amazonas a la entrada
del C.C Espiral, se vende a dos socios, quedando como propietaria principal [a
seniora Gina Hidalgo, que vio una oportunidad de inversion en este negocio.
Con sus ideas y apoyo de los empleados comienza a analizar el estado del
establecimiento, los utensilios de cocina 'y muebleria en general presentaban
un estado deficiente y por esto se decide realizar una remodelacion en el

local.

Buscando nombres para el nuevo local, nace la idea de Yasuni, el cual
hace referencia al Parque Nacional Yasuni, ubicado en la regidon amazonica
ecuatoriana. Este nombre significa “sitio sagrado” debido a que presenta
una gran riqueza en variedad de fauna vy flora. Es un gran atractivo para los

turistas, principalmente extranjeros que visitan el lugar.

Debido a esto, se toma el nombre como marca. Segun la propietaria Gina

Hidalgo, se buscaba una idea que representara una potencia turistica en

INTRODUCCION.

el pais, algo que llamara la atencion a los turistas y los invitara a visitar el
establecimiento. Aprovechando su ubicacion estratégica en el sector de La

Mariscal, zona visitada por una gran cantidad de turistas.

El Café-Bar ofrece una gran variedad de platos a la carta, desayunos, picaditas,
y una variedad de bebidas alcoholicas y no alcoholicas. En el local laboran
seis personas.: el administrador, el Chef, el ayudante del Chef, el ayudante

de cocina y dos meseras.

La mision del establecimiento es “ofrecer un ambiente agradable para sus
consumidores mientras disfrutan de un break entre las actividades cotidianas”.
Se enfocan a los ejecutivos del sector quienes buscan un lugar cercano de
su trabajo al momento de almorzar, o tener una reunion casual con socios.
Brindan promociones especiales cuando se transmiten partidos de fatbol o

en fechas festivas.

Los turistas que visitan el sector de [a Mariscal son de igual manera clientes
potenciales, yaque al encontrarse paseando cercadel establecimiento deciden
pasar y tomarse algo o disfrutar del aire libre del lugar. Usualmente son
turistas que vienen después de pasar por el Mercado Artesanal ubicado a

una cuadra del establecimiento.

Ubicacion

La Mariscal Sucre, mas conocida como “La Mariscal”™ o "La Zona~ en la ciudad
de Quito se encuentra en el centro-norte de |la urbe ecuatoriana y limita con,
Inaquito por el norte, Belisario Quevedo por el noroeste, San juan por el
sureste y por la parroquia del Itchimbia al sur y este.

Fue una zona residencial de la clase alta en el siglo XX, en 1970 los residentes

INTRODUCCION.



migraron y este barrio se convirtio en una “zona roja”, hasta la década de
1990 que fue donde empezd a cambiar, porque empezaron a desarrollarse
diferentes locales que se esparcieron en todo el sector. Actualmente posee
hostales adaptados en las mansiones antiguas de 1920, alquileres de Internet,
servicios de lavanderia, discotecas, karaokes, restaurantes, bares y pubs de

todo tipo.

El mayor movimiento se concentra en la Plaza Foch, y es por esto que La
Zona~ es donde la mayoria de turistas se hospedan. (QUITO ADVENTURE)

A cualquier hora del dia se puede observar a turistas paseando por la Plaza
Foch, principalmente los jueves, sabados y domingos, la actividad aumenta
en el sector, las calles se llenan con ciudadanos que buscan un lugar para
divertirse, bailar y comer. Lo interesante de |a zona =~ es que presenta una
variedad de establecimientos para diferentes actividades, se encuentra desde
discotecas con musica exclusivamente latina, otras con mudsica variada e

internacional, los bares tiene diferentes precios para todo gusto.

INTRODUCCION.

Actualmente, La Mariscal es un sitio de encuentro de quitenos y de
turistas. El lugar cuenta con mas de 874 establecimientos comerciales,
culturales, educativos, hospitalarios y de diversion. Datos de la
Administracion Zonal del area indican que semanalmente llegan al
Sitio mas de 1.400 turistas y es comuan observar a cualquier hora del
dia a extranjeros; muchos de ellos, inclusive han decidido vivir alli.
(EL TELEGRAFO, 2014)

Segln la gerente de la Empresa Quito Turismo Luz Elena Coloma, en el 2012 se crea
un logo para el barrio de La Mariscal que representa la imagen cosmopolita y turistica
del sector. el logo identifica la zona y refleja el espiritu de entretenimiento al que
invitan los establecimientos que funcionan en el lugar y anuncia que la Ordenanza
Metropolitana N.03236 que declard al turismo como politica prioritaria, incluyd a La
Mariscal como zona especial turistica. Las actividades de alojamiento, alimentacion,
agencias de viajes, discotecas y bares del sector representan el 26% de concentracion
de negocios en el Distrito Metropolitano. (ECUADOR INMEDIATO, 2012).

INTRODUCCION.



JUSTIFICACION.

El turismo en el Ecuador es una actividad importante generadora de desarrollo
socioeconomico y sostenible del pais, se ubica en tercer lugar como ingreso
en la econdmica del pais. En el Distrito Metropolitano de Quito se presenta
el 46% de actividad turistica del pais, y dentro de este La Mariscal ocupa
el 22% de visitas turisticas. En esta zona se centra una actividad turistica
importante, debido a los establecimientos pablicos y privados que manejan
actividades comerciales. El Café Yasuni tiene una gran ventaja debido a que
es parte de esta variedad de establecimientos ubicados en este sector, pero

actualmente no es reconocido por el publico.

El local no posee una imagen corporativa adecuada, segin Joan Costa (2009)
la imagen corporativa es el factor mas importante para que una marca sea
reconocida por el publico y preferida ante la competencia. La configuracion
que el individuo forma en su mente sobre una marca define el interés por la
misma, asi se crea el posicionamiento, mediante una comunicacion constante
entre emisor (organizacion) y receptor (piblico objetivo). La definicion de
una imagen corporativa, es lo que permite que una marca sea sélida y pueda

abrirse hacia un futuro con su audiencia.

JUSTIFICACION.
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La intervencion de diseno y comunicacion visual en el Café Yasuni, permitira crear
la identidad visual del local, que proyectara una imagen adecuada de la marca. La
imagen de marca es la ‘firma” que toda empresa necesita tener, para presentarse como
Unica ante su audiencia y competencia. Mediante la comunicacion de su identidad,
se lograra el reconocimiento entre su publico, lo que genera mayor rentabilidad para

el local.

El desarrollo de este proyecto es un reto personal, crear una identidad para una
marca es una de las mayores aportaciones que el diseno presenta en la sociedad.
Personalmente es una de las areas con las que se tiene mayor afinidad. En este caso
las caracteristicas que presenta el negocio son muy particulares, ya que ha pasado un
tiempo significativo en el cual no se ha realizado la intervencion necesaria, mediante
este proyecto se da la oportunidad de intervenir con el desarrollo del diseno de
identidad, que aportara en la mejora de una imagen corporativa adecuada para la

marca Yasuni Café-Bar.

JUSTIFICACION.



DIAGNOSTICO

Para evidenciar el problema se utiliza la fase de diagnodstico de la Metodologia
de la identificacion institucional de Norberto Chaves (explicada en el item de
metodologia). Este diagndstico permite observar los desajustes que presenta
el local. Se realiza un analisis general integrado por las cuatro esferas del
fendmeno institucional, y un analisis particular integrado por los sistemas

de comunicacion (Chaves, 2005).

Diagnostico general

Realidad institucional

Se realiza el analisis de la primera esfera realidad institucional donde se
senalan las caracteristicas objetivas de la institucion, que puedan incidir en
su imagen tanto positivamente como negativamente (tabla 1), se presentan
incluso aquellas caracteristicas que puedan necesitar de una intervencion

de caracter operativo y no de imagen.

Caracteristicas negativas

Caracteristicas positivas

- La seleccion para contratar personal carece
de una planificacion en la cual se defina el
perfil profesional que se necesita.

- Ubicacion en lugar comercial
- Horario de atencion accesible
- Ofrece variedad de platos

- Ofrecen entretenimiento con shows musicales - La infraestructura del local carece de un bano
en ocasiones necesarias como fechas festivas. propio.
- Estructura operativa se rige en la direccion del - La maquinaria de la cocina esta en deterioro

gerente encargado de supervisar a los por falta de mantenimiento en la transicion de
empleados. cambio de propietarios.

- Recursos materiales: productos comestibles - La situacion economico-financiera es baja,
que se utilizan son 100% de buena calidad. por lo cual no se implementan las mejoras

- Se planea implementar una mejor maquinaria, necesarias.

restaurar el lugar y aumentar el servicio a
domicilio.

TABLA 1: CARACTERISTICAS POSITIVAS Y NEGATIVAS DE REALIDAD INSTITUCIONAL

FASE DIAGNOSTICO. Diagnéstico General

11

ldentidad institucional

Se realiza una comparacion entre el discurso de identidad Optimo, es
decir la identidad que se desea implementar y proyectar del local, con las
representaciones que la entidad expone de si misma actualmente. Con el
objetivo de detectar el grado de desarrollo de los atributos optimos dentro
de la institucidn, y la existencia de obstaculos internos para el cumplimiento

de los mismos. A continuacion se desarrolla esta comparacion.

Seglin el administrador del local la entidad se debe presentar como un lugar
elegante de gastronomia urbana, presentando una comunicacion definida
con la que las personas puedan reconocer el local facilmente, invitandolas a
visitar el lugar. Esto no se cumple debido a que el local se presenta de una
manera descuidada, se utilizan las cartas de menu anteriores, las cuales
presentan un mal estado y estan modificadas con tachones o adhesivos
gque esconden el imagotipo de la marca anterior (figura 1). Esto genera una
desconfianza ante el usuario y crea una confusion sobre lo que se desea

comunicar, ya que no posee una identidad corporativa definida.

La propietaria del local presenta sus requerimientos de identidad en lo que
anuncia que la entidad debe reconocerse con su marca entre los demas
locales de la zona y debe presentar una relacion visual con su nombre. Esto
no se cumple ya que se arrastra 3 nombres que se proyecta en el publico, el
de la anterior marca Coffe Tree, el nombre actual Yasuni y un nombre que se
desed implementar en la transicion Coffe House, (figura 2) por lo cual resulta

dificil distinguirlo con su verdadero nombre.

FASE DIAGNOSTICO. Diagnéstico General
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Comunicacion institucional

Comotercercampodediagndsticoencontramosalacomunicacioninstitucional,
en donde se analiza el estado de las actuaciones y medios implementados
para emitir los mensajes de identificacion, su grado de compatibilidad con
el proceso de identidad en curso. Este es un diagnodstico clave, ya que es el
campo de trabajo donde se desarrolla especificamente las intervenciones de
disenio, por lo cual tienen un espacio de analisis general y uno especifico
que se vera mas adelante en el diagndstico particular pag 1s.

En cuanto al estudio general podemos anunciar que la entidad presenta
piezas de comunicacion que se utilizaban con la anterior marca, por esto
el imagotipo anterior sigue presente en estas piezas. También se han ido
acumulando en el exterior de la infraestructura piezas con el objetivo de
comunicar los productos que ofrecen, sin ninguna “firma” o referencia hacia
la marca. El conjunto de estos productos graficos crea un ruido visual que
deteriora la presentacion general del local ya que no presentan ninguna

relacion entre ellas o con respecto a la identidad que se desea proyectar.

Imagen institucional

En la cuarta esfera encontramos a la imagen institucional, aqui se analiza la
relacion entre las caracteristicas que forman la identidad optima que se desea
comunicar al publico objetivo, con la percepcion que tiene el publico sobre
la institucion. Su opinidon con respecto a su imagen. Se mide la intensidad de
las coincidencias o faltas de coincidencias entre estos discursos. Para esto
se realizaron encuestas sobre la percepcion del pablico hacia el local Yasuni
Café- Bar, con un namero de muestra de 86 encuestas, definido en la fase

de Investigacion en el item de Metodologia (pag 29)

FASE DIAGNOSTICO. Diagnéstico General

Entre los resultados obtenidos en la encuesta definimos que (figura 3):

- El local no es reconocido por el publico, tanto por sus clientes directos,

como el target deseado, es decir los turistas y ejecutivos que visitan la zona.

-La percepcion que poseen las personas sobre el local, es en su mayoria de
entretenido y casual, que se ajusta con los atributos optimos de identidad.

Pero se detecta que las cualidades de relajado y agradable faltan reforzarlas.

- El concepto que emite el local concuerda en su mayoria con el concepto de
naturaleza, pero de igual manera se necesita dar importancia al concepto de

elegancia que no se encuentra percibido por el puablico.

- La mayoria de personas afirma que no percibe un mismo sentido visual
entre los soportes graficos y presentacion del local. Tampoco se presentan

claramente los productos que ofrecen.

- No concuerdan con que el local se presente de una manera atractiva que

invite a visitarlos.

- Existe una compatibilidad con el discurso 6ptimo de identidad en cuanto a
las opiniones de que, el local se presenta para distraerse entre las actividades

cotidianas.

2lmagotipo: es el signo no verbal que tiene la funcion de mejorar las condiciones de identificacion
al ampliar los medios. Son imagenes estables y muy pregnantes que permiten una identificacion
gue no requiera lectura, en el sentido estrictamente verbal del termino. (Chaves, 2005, p.51)

FASE DIAGNOSTICO. Diagnéstico General



;Reconoce al local con su marca Yasuni Café-Bar?

 6.Cree que el Café-Bar
Yasuni se presenta

2. ;Qué concepto
cree que emite el

1.En su percepcion
cree que el

3.;Cree que presenta
un mismo sentido

4. ;Cree que comunica
claramente sus

5. ;Cree que se
presenta de una

Café-Bar Yasuni es: Café-Bar Yasuni? visual entre sus productos’? manera atractiva que como un local para:
soportes graficos y invita a visitarlo?
presentacion?
ENTRETENIDO Y CASUAL ELEGANCIA Sl SI S| DISTRAERSE ENTRE LAS ACTIVIDADES
517 FOTDIARAS

DISFRUTAR DE EVENTOS ENTRETENI-

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
RELAJADO Y AGRADABLE |
|
|
|
: DOS EN FECHAS FESTIVAS
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

NATURALEZA NO

NO NO

DIVERSION

ENTRETENIMIENTO

FIESTA Y DIVERSION

REALIZAR REUNIONES ENTRE
COMPANEROS DE TRABAJO

CONCENTRARSE MIENTRAS TRABAJA
EN SU LAPTOP.

RELAJACION

FIGURA 3: INFOGRAFIA RESULTADOS DE ENCUESTA DIAGNOSTICO
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Diagnostico particular

Al terminar el diagnostico general de las cuatro esferas de la institucion, se
pasa a un diagndstico particular de la esfera de la comunicacion institucional
en el cual se analiza de una manera mas técnica los recursos de identificacion
utilizados. Agqui encontramos tres sistemas de analisis: el sistema de las

comunicaciones, sistema del entorno y sistema de las actuaciones.

Sistema de las comunicaciones

Este sistema presenta todos los elementos comunicacionales en todos sus
canales sean estos orales, escritos, iconicos, etc. Y en todos sus medios de
difusion sean graficos, mixtos como la publicidad y medios verbales directos
como la atencion al cliente. Se determina si presentan sintomas como: la
asistematicidad que es la ausencia de una unificacion de rasgos comunes
entre los elementos; [a no-pertinencia, cuando las piezas no se ajustan a
los contenidos de la identidad definida; y el desajuste de medios que se da
por la ausencia de elementos indispensables o la existencia de elementos

innecesarios. De esta manera se presenta el analisis de las siguientes piezas:

Existen banners en la entrada del local (figura gy ), los cuales estan formados
por una serie de fotografias de platos y cocteles acompanados por un texto
simple, no presentan ningun manejo de diseno mas alla del técnico. También
se puede observar restos piezas graficas con el imagotipo de la marca Coffe
Tree, se ha retirado el nombre de marca pero se mantiene el imatipo como

se observa en las figuras 6, 7, 8 y 9.

FASE DIAGNOSTICO. Diagnéstico Particular

Sedescubreunsintomadedesajustedebidoaquesepresentainnecesariamente
la marca anterior en lugares claves y no se observa la nueva marca donde

deberia mostrarse.

En cuanto a los medios de publicidad aplicados, el administrador del local
Johan Faraco comenta que se han realizado volantes espontaneos en fechas
festivas como dia de los difuntos promocionando colada morada y semana
santa promocionando fanesca. Para los medios verbales directos los agentes
internos utilizan una comunicacion con respeto hacia el cliente al momento

de atenderlo.

Se concluye que existe un sintoma notable de asistimaticidad entre todos
los elementos creados visuales debido a que no existe una unificacion de
cualidades comunes para todos estos, es decir la falta de un discurso de

identidad definido que forme el concepto de diseno.

FASE DIAGNOSTICO. Diagndéstico Particular



FIGURA 4: BANNER AL EXTERIOR DEL LOCAL YASUNI CAFE-BAR FIGURA 5: BANNER AL EXTERIOR DEL LOCAL YASUNI CAFE-BAR
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FIGURA 6: BANNER AL INTERIOR DEL LOCAL CON ISOTIPO DE MARCA ANTERIOR

FASE DIAGNOSTICO. Diagndéstico Particular
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FIGURA /: BANNER AL INTERIOR DEL LOCAL CON ISOTIPO DE MARCA ANTERIOR

FASE DIAGNOSTICO. Diagndstico Particular



FIGURA 8: ADHESIVO AL INTERIOR DEL LOCAL CON ISOTIPO DE MARCA ANTERIOR FIGURA 9: MENU ELABORADO CON MARCA ANTERIOR, PRESENTA SU IMAGOTIPO

FASE DIAGNOSTICO. Diagnéstico Particular FASE DIAGNOSTICO. Diagndéstico Particular



Sistema del entorno

Se encuentran sintomas de discordancia entre la imagen que proyecta
el entorno con la entidad, debido a que se guia por normas del centro
comercial espiral no se pueden realizar cambios en la infraestructura como
su area abierta, en consecuencia personas que no sean exclusivamente
clientes pueden transitar a través del local. Esto provoca una sensacion de
no exclusividad en los clientes. En general se manifiesta una incongruencia

entre la infraestructura y el menaje con el atributo que se desea implementar

de elegancia, debido a que se encuentran en mal estado (figura 10).

FIGURA 10: MENAJE DEL LOCAL EN MAL ESTADO.

FASE DIAGNOSTICO. Diagndéstico Particular

Sistema de las actuaciones

Aqui se presentan los perfiles de los agentes internos, las actuaciones de [0S
mismos y su concordancia con los valores que [a entidad desea proyectar.
El personal se presenta sin una indumentaria corporativa, o que refleje la
identidad optima de la misma, como se puede observar en la figura 11, los
meseros y trabajadores no se proyectan como integrantes de la entidad. Se
confirma que no existe un proceso de seleccion de personal que se guie por

aspectos ideologicos que concuerden con el discurso de identidad.

FIGURA 11: UNIFORMENS DE PERSONAL DEL LOCAL INDEFINIDOS.

FASE DIAGNOSTICO. Diagndéstico Particular



Terminado el analisis particular se presenta un cuadro diagnostico entre [0S

subsistemas vy los sintomas mas frecuentes que presentan (tabla 2).

X

Sistema
Comunicacional

X

Sistema de Entorno

Sistema de
Actuaciones

TABLA 2: CUADRO DE DIAGNOSTICO PARTICULAR CON SUBSISTEMAS Y SINTOMAS

Lamayorcantidaddesintomassepresentanenelsistemadelascomunicaciones,
loqueindicaun grado de responsabilidad alto de los problemas de identidad en
la esfera comunicacional. Aqui se comprueba la necesidad de unaintervencion

para el desarrollo de identidad de la institucion.

Problema

Debido a la transicion que el local tuvo en su cambio de duenos y falta
de gestion, se provocaron los desajustes presentados en el diagndstico,
concluyendo como problema principal, el hecho de que el publico no reconoce
al local, no conocen cual es la marca que pertenece al local, como se comprobo

en las encuestas realizadas.

FASE DIAGNOSTICO. Diagndéstico Particular
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El manejo incorrecto de soportes graficos, en los que se presenta todavia
la marca anterior, y los nuevas piezas construidas sin ningdn concepto de
identidad definido provoca una imagen inconveniente, con la que se percibe
un desorden en la presentacion del restaurante, como se observa en el

conjunto de figuras presentadas en el diagndstico.

Se presenta el problema central en un arbol de problemas (figura 12), en el
cual se entiende que la causa principal es la falta de gestion por parte de
los propietarios para construir la identidad necesaria del local. Esto dio paso
al problema principal del “no reconocimiento de la marca en el publico”,
lo que produce efectos de una percepcion de imagen inadecuada para el
local. Se entiende entonces que la intervencion de diseno es necesaria para
construir la identidad del local, que permitira el reconocimiento del local con
Su marca, y su comunicacion adecuada para una imagen corporativa eficiente

de acuerdo al discurso de identidad optimo.

EFECTOS

.Necesic.lad - Des interés por
imprevista Percepcion de implementar

de cambio de desorden en el productos de la

marca para local nueva marca.
el local

No reconocimiento de la marca en el publico

Soportes
Falta de gestion graficos de la
POr NUEVOS anterior marca
duenos presentes en
local

Transicion de
duenos del local

CAUSAS

FIGURA 12: ARBOL DE PROBLEMAS.

FASE DIAGNOSTICO. Problema



OBJETIVOS
GENERAL

Disefar la Identidad Corporativa de la marca YASUNI Café-Bar

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Definir los requisitos necesarios para la elaboracion del discurso de identidad

que se utilizara en el desarrollo de diseno que se elaborara en el presente
proyecto.

e Desarrollar los elementos visuales necesarios para formar una identidad de
marca con un mismo sentido visual.

e Validar la propuesta y presentarlo ante el comitente.

OBJETIVOS

21



Marco Teorico
COMUNICACION CORPORATIVA

La problematica del proyecto se presenta dentro de un ambito institucional-

corporativo, para esto Chaves (2005) determina a una institucion como una
entidad publica o privada que gestiona y administra actividades sin fines de
lucro directo, todo negocio que adquiere significado social con sus propias
caracteristicas y servicios que ofrece a la sociedad.

{4

En cuanto al concepto de comunicacion Rodriguez (2008) anuncia que: “es
la transmision de informacion y entendimiento mediante el uso de simbolos

comunes, que pueden ser verbales o no verbales” (p.31).

La realidad de unainstitucion es afectada por la industrializacion que aumenta
la evolucion econdomica de los negocios, produciendo un incremento de
competencia y saturacion informativa. En consecuencia la institucion actua
como un emisor social que “tiene que hacerse leer, entender, diferenciar y
registrar” (Chaves, 2005, p.10). La comunicacion institucional pasa a ser parte

del campo estratégico de desarrollo.

Tanez & Costa (2014) anuncian que: “La comunicacion es un area de actividad
fundamental en la estrategia de la empresa. A través de la comunicacion, las
companias transmiten con mayor eficacia sus claves estratégicas y fortalecen,

por tanto, su capacidad competitiva” (p:17).

La institucion pasa a actuar como un sujeto de la comunicaciéon (emisor),
tomando protagonismo cuando emite el mensaje hacia su publico (receptor),
“mientras dice lo que debe decir, el emisor se expresa o sea habla de si”
(Chaves, 2005, p.12). Esto produce que las entidades ya no se presenten

como espontaneas, Si no que pasan a planificar una identidad intencional y
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manejada conscientemente. Se crean sujetos con personalidad en donde la

entidad adquiere un yo social.

En [a problematica del proyecto se presenta la ausencia de una comunicacion
estratégica o planificada, por lo tanto se entiende que el local no posee un yo
social formado y presentado a la sociedad. Esta ausencia no solo se percibe
como inexistente, si no que incluso ha llegado a afectar de manera negativa
la “reputacion” del negocio, debido a que como explica Rodriguez (2008) “la
comunicacion corporativa trasciende los mensajes y abarca el comportamiento
de la empresa, la que consiente o inconscientemente transmite informacion

sobre toda ella” (p.35).

En el proceso de comunicacion se presenta a la entidad como un sujeto
emisor que envia constantemente mensajes dirigidos a un publico de manera

consciente y mensajes dirigidos en su entorno de manera inconsciente (Figura

13).

COMUNICACION

-------------------------------------------------

CONSTANTE

RECEPTOR

MENSAJE

< —> EVENY —

v

MENSAJE

_________________________ . ENSU ENTORNO  __ _ _ o ____.

FIGURA 13: ESQUEMA PROCESO DE COMUNICACION INSTITUCIONAL.
ELABORADO POR SOFIA GRANDA

------------------1

Marco Teorico



IMAGEN COMO EFECTO PUBLICO DE DISCURSO
DE IDENTIDAD.

a institucion, comprendida como un emisor social, tiene la exigencia de Es decirque la produccion de unaimagen corporativa empieza con la definicion
generar una intervencion consciente para sus medios de comunicacion. Los de un discurso de identidad. Los ideales que tienen los agentes internos
componentes que abarcan esta comunicacidén se extienden mas alla de la -personas que trabajan en (a empresa- deben estar claros y expuestos a todos
publicidad tradicional. La gestion y la propia actividad de la empresa adoptan los que conforman el negocio. La propietaria del local expresa el ideal que
una funcién en la que actiian como mensajes por si mismos. La infraestructura, desea que se implante en el negocio, esta base de identidad no se encuentra
mobiliaria, recursos tecnoldgicos, comunicacion verbal, etc; componen canales manifestada actualmente.

de emision de la imagen corporativa (Chaves, 2005).
“El diseno de un perfil de imagen institucional conduce necesariamente a un

Joan Costa (2009) coincide con esta idea y anuncia que: “La imagen de la planteamiento (o replanteamiento) de la identidad institucional” (Chaves,

empresa es un fendmeno al mismo tiempo de percepciones y de experiencias 2005, PP:14).

por parte de los publicos; de comunicaciones, relaciones e interacciones entre

ellos y la empresa: de conducta y trayectoria de esta..” (p.55) Tanto identidad e imagen corporativa son formas de conciencia de la
institucion, las dos se refieren a fenomenos de opinidon uno interno y otro

Todas las decisiones de una empresa se rigen a un perfil de identidad, estas externo o publico. A partir de la base de Identidad nace la gestion de las

actuaciones producen una percepcién de imagen de la institucién. Es decir comunicaciones, los hechos comunicacionales pretenden reflejar los atributos

que: “la imagen es el efecto de un discurso de identidad” (Chaves, 2005 de identidad. Esta accion identificadora (emision de mensajes) da como

0.14) resultado la imagen corporativa, que es el mensaje recibido, procesado €

inevitablemente recodificado por el pablico. (Chaves, 2005).

4 Y &
por la institucion, sus contenidos ideoldgicos. La auto representacion que se TEORIA DE LA INTERVENCION

forma con los conceptos de opiniones internas en la entidad. Todo discurso Chaves (2005) propone una nomenclatura para comprender de una mejor
de identidad existe para ser comunicado (Chaves, 2005) maneraelfendomenoinstitucional en el desarrollode lateoriade laintervencion

El discurso de identidad es el conjunto de atributos asumidos cOmo propios

y su metodologia de programacion (Figura 14).

Con respecto a esto Joan Costa (2009) anuncia que la identidad es el ADN
de la empresa inscrito por los fundadores, que hace que esta sea (nica e Este sistema se desdobla en cuatro elementos, cuatro esferas, cuatro niveles

irrepetible entre las demas. La identidad es lo que le da valor a la imagen, analiticos, cuatro componentes basicos que son:

su esencia diferenciadora.
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- Realidad Institucional: Se trata del conjunto de cualidades objetivas, hechos reales
y condiciones empiricas en las que se plasma la existencia como sujeto social.
Encontramos elementos tales como: sufuncionamiento legal, su estructuraorganizativa

y operativa, realidad financiera, infraestructura, etc.

- |ldentidad Institucional: Es el conjunto de propiedades asumidos como propios de
la institucion, formando un discurso de identidad, que se desarrolla en la institucion

de un modo similar al de la identidad personal en un individuo.

- La Comunicacion Institucional: Se refiere a los mensajes que emite la institucion
de una manera consciente o inconsciente. Toda entidad que existe y es perceptible

emite en su entorno una cantidad de comunicados.

- Imagen Institucional: Es la lectura que percibe el pablico sobre una institucion, la
interpretacion que la sociedad construye de una manera consiente o espontanea, su

opinion.

Realidad ldentidad

Institucional Institucional

Comunicacion Imagen

Institucional Institucional

FIGURA 14. CUATRO ESFERAS QUE FORMAN EL
FENOMENO INSTITUCIONAL. BASADO EN TEORIA
DE LA INTERVENCION DE CHAVES
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Se entendid anteriormente la funcion y relacion de la identidad e imagen
corporativa, deduciendo que son polos que encierran a un proceso de
comunicacion estratégico gestionado para la empresa. Se comprende que esta
gestion es un proceso de intervencion “por el cual una institucion produce
y comunica el discurso de su identidad y motiva en su contexto una lectura

determinada que constituira su propia imagen ” (Chaves, 2005, pp:33).

Se debe entender esta teoria de intervencion, que sera aplicada al local
expuesto en este proyecto. Es aqui donde se presentan los tratamientos de

diseno que son necesarios para una programacion de identidad.

Este proceso de intervencion se considera como “una semiotica técnica, pues
regula la asignacion consciente y especializada de significantes a un repertorio
de significados preestablecidos” (Chaves, 2005, pp:34). La presencia de este
programa semantico indica que se tiene una gestion consciente del discurso

y por o tanto se pretende controlar la lectura de [a imagen corporativa.

Esta intervencion actia sobre la conducta comunicacional, por lo cual se
produce el “diseno de imagen institucional”, que debe entenderse como
la “redaccion de los mensajes de identidad de una institucion orientada a

inducir una determinada imagen publica de la misma” (Chaves, 2005, pp:35).

Sedebesenalarquesibienlaintervencionseaplicaenelcampoespecificamente
semiodtico, es deciren la esferade la “comunicacion institucional”, se pueden
presentar necesidades y exigencias de intervencion mas generales en las
diferentes esferas, ya que el objetivo de todo programa de intervencion no
es solo modificar la identidad, si no presentar un proceso global de gestion
planificada que proyecta una imagen institucional correcta. Esto se refiere
a lo que se anuncio anteriormente con respecto a que toda institucion
se encuentra en constante comunicacion, voluntaria o involuntariamente.
Por lo tanto las soluciones que se aplican en la esfera de la comunicacion
deben tener concordancia con las soluciones que se presentan en las demas
esferas que conforman el fendmeno institucional.

Marco Teorico



Marca o signo ldentificador

El sistema de mensajes que construyen la identidad, comienza con su

componente principal que es la marca o signo identificador.

La marca grafica o signo identificador, tiene la funcion esencial de comunicar
al receptor quien es el protagonista del mensaje, es decir que actua como
una especie de “firma” que identifica a la empresa. La creacion de la marca
grafica es el primer paso en el proceso de introduccion del sujeto al publico,
mediante el simbolo se establece el reconocimiento visual, se identifica como

organizacion Gnica en el mercado (Belluccia y Chaves, 2008).

La exclusividad de uso de la marca por cada entidad comercial, produce que la
funcion de la marca evolucione en “atraer a los compradores y conservarlos,
es decir que ya no solo se tratara de identificar un producto, sino de competir

con otros productos, es decir, con otras marcas” (Costa, 2009, pp:211).

La identidad institucional posee varios signos de identificacion con los cuales
se contruye la marca. Estos signos identificadores se presentan en diferentes
“Niveles de identificacion institucional”. Chaves (2005) anuncia los signos

identificadores basicos:

-Nombre institucional

Es el término que se construye para poder decir quién es la institucion, se
produce mediante varios mecanismos por [o cual adoptan diversos aspectos,
de los cuales se presentan cinco: descriptivos (anuncian atributos de
identidad); simbdlicos (alusion a lainstitucion mediante una imagen literaria);
patronimico (referencia a la institucion mediante un nombre propio clave la
misma); toponimico (alusion a un lugar de origen o lugar de influencia de la
institucion), y contraccion (construccion mediante iniciales, fragmentos de

palabras, etc.

Marco Teorico

-Logotipo

Como existe el nombre de marca puramente verbal, también se presenta la
version visual a la cual se le denomina logotipo. Este permite agregar nuevos
significados que refuerzan la individualidad del nombre al agregar atributos
de la identidad institucional. Funciona como la version grafica estable del
nombre de la marca, es decir se aplica diseno a la tipografia que escribe el

nombre de la marca.

-Imagotipo

Al logotipo suele sumarse generalmente un signo no verbal puramente
grafico, que posee la funcion de mejorar los caracteres de identificacion.
Es decir la marca grafica que se presenta como una imagen que permiten
una identificacion que no requiera la lectura en sentido verbal. Debe poseer
capacidad de diferenciacion con el resto de marcas. Se presentan tres grandes
ejes que clasifican a los imagotipos que son: motivacion/ arbitrariedad (el
signo puede poseer plena, cierta o nula relacidon con hechos asociados a
la institucion que representa); abstraccion/figuracion (significa que la idea
puede presentarse desde una referencia realista como un icono, hasta un
origen convencional como un simbolo) y ocurrencia/recurrencia (se trata del

grado de innovacion respecto al diseno).

La implantacion de estos signos crea sistemas totales de mensajes de

comunicacion, Chaves (2005) presentan los sistemas de identificacion visual:

-Sistemas de identificacion Visual

Son los programas de imagen institucional que se presentan como un conjunto
de signos y soportes graficos que mantienen una relacion en si dando asi una
totalidad de identificacion. Se refiere a las piezas graficas como papeleria,

promocionales y piezas para-graficas como arquitectura, indumentaria, etc.
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La marca es el Gnico elemento que se presenta en las diferentes maneras
de comunicacion, por lo cual adquiere los valores estratégicos que se desea
comunicar, es decir, qgue en cada medio de comunicacion estara siempre
presente la “firma” de la empresa, por lo cual se va formando una percepcion
de que este simbolo representa lo que se esta entendiendo en el mensaje
recibido. La construccion de significados del simbolo grafico se va formando
por la relacion que se utiliza entre lo que quiere comunicar la marca, y como

lo comunica visualmente (Belluccia y Chaves, 2008).

La totalidad de mensajes graficos que se pretenden crear en este proyecto,
deben presentar una coherencia entre ellos, deben construirse a partir de una
unidad estructural mediante la cual se podra detectar un contenido vy estilo
comun entre las diferentes piezas de comunicacion. Para esto se emplea un

diseno de branding.

BRANDING

El branding es el proceso que forma el eje que ayuda a definir la estrategia que
va a utilizar el negocio como plan de accion, en la cual se reflejan los valores
de marca y su concepto. “Por lo general, el desarrollo de una estrategia de
marca tiene el respaldo de una investigacion” (Davis,2010,p.48). Por lo tanto
es necesario presentar las razones de la existencia de la marca, su analisis
de competencia, analizar las necesidades del consumidor y los valores de
la marca. Esto permite desarrollar las propiedades claves. En el desarrollo
del proyecto se realiza la investigacion previa necesaria para obtener estos

datos.

El branding actiia como una herramienta indispensable para la identidad, si
se desarrolla de una manera apropiada y atractiva puede asegurar la eficacia
para un producto de calidad. El sujeto entendido como empresa depende

del branding para diferenciarse en la mente del publico, que percibe una
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saturacion de ofertas en el mercado, ya que este ayuda a diferenciar los

productos 0 servicios que ofrece una marca.

Se precisa integrar el lenguaje visual y verbal de todas las soluciones de
diseno que se realicen de la marca. “Es la creacion de un programa exhaustivo,
estratégico, unificado, integrado y iinico para una marca” (Landa, 2011, p.282).
Su pilar principal es el planteamiento de una estrategia, en la que se define
su plan conceptual, su politica de imagen y comunicacion, que proporciona

la direccion que se aplicara en la gestion de marca.

Chaves (2005) explica que se necesita definir una politica de imagen vy
comunicacion, ya que esta ayudara de guia para determinar el tipo de
accion correctiva que se implementa en la estrategia de la intervencion. La
politica de comunicacion contiene la ideologia comunicacional y las lineas
de gestion de la imagen, es decir que debe asumir una linea retorica para el
tratado comunicacional, o sea una modalidad para el discurso de identidad

previamente definido.

Healey afirma que “el concepto que subyace en una marca debe ser sencillo,
centrado y veraz, tan simple como: esto es lo mejor. Después las ideas que de

el emanan empezaran a construir un vinculo emocional con el consumidor”

(Healey,2009, p.75)

El constructor de marca, es decir el concepto que posee cualidades que
permiten construir la estrategia de comunicacion, es clave para un buen
posicionamiento de marca. En la elaboracion de este proyecto se disena la
marca con fundamento en un concepto, que asignara las cualidades que se
deben implantar en la comunicacion de la identidad de marca, es decir que
una buena gestion de la marca dara como resultado un buen posicionamiento

de marca.
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Para esto se debe indicar que “no es la marca |la encargada de transmitir
ese posicionamiento, es el posicionamiento (que se comunica al pablico por
diversos medios) el que termina por llenar de contenidos vy significados a la

marca” (Belluccia y Chaves, 2008, p.25).

Por lo tanto, el simbolo no tiene la responsabilidad de representar en si
solo los fundamentos de la empresa (valores, concepto, promesa de marca,
etc.), si no que es la accion de comunicar a la marca en diferentes medios,
lo que logra que el receptor detecte cada vez a la marca, impregnando en su
memoria los valores que este simbolo emite, logrando asi tener un recuerdo
constante de este y formando un concepto para el mismo, volviéndose real

e importante para el consumidor.

Se entiende entonces que en el planteamiento del discurso de identidad
optimo, se forma el concepto estratégico que se presenta como la verdad
fundamental de la marca. Este sera el eje que la marca utilizara en sus
actuaciones tanto verbales como no verbales, semioticas y de realidad. Para

mantener una coherencia y construccion en los sistemas de identidad.

Expuestos los diferentes contenidos que abarcan la teoria que se implementan

en este proyecto, se presenta el esquema teorico en la siguiente figura 15:

mensajes
>
define s o Para
ne su - AP, cnsa cionami R
IDENTIDAD SN  COMUNICACION e procesa Informacion
€ marca en da su opinién
gl NsTTUCIONAL  [JESRSRRG  |NSTITUCIONAL | . Y e S O §  'MAGEN
mensajes
- Discurso de identidad - Signo identificador > 5 dando como INSTITUCIONAL
- Concepto estratégico - Sistemas de identidad resultado
\- Politica de imagen / \ /
emite
presenta | su
Y >
mensajes
emite mensajes
REALIDAD | >

INSTITUCIONAL

FIGURA 15. ESQUEMA DE TEORIA DE LA INTERVENCION. ELABORADO POR SOFiA GRANDA
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METODOLOGIA

Para el proceso de investigacion y planteamiento del problema se utilizo la Este proceso de programacion o programa se subdivide a suvez en dos grandes
Metodologia de la identificacion institucional de Norberto Chaves. etapas: una analitica y otra normativa. La etapa analitica se concentra en el

conocimiento de la institucion; mientras que la etapa normativa se encarga
Esta metodologia se presenta como un concepto de programacion, en donde de determinar la intervencion necesaria. Cada etapa se compone por varias
la entidad (sujeto social o fendmeno institucional) actia como emisor fases internas como se muestra en el organigrama de la figura 16.

transmitiendo un mensaje al publico receptor.
Paraelmejorentendimientoy presentacion del este proyecto se han modificado

El proceso se origina en la deteccion de necesidades o problemas de la el orden de las fases que presenta Chaves. Presentando primero el diagnostico,
institucion, seguido de la demanda de un servicio de programacion, es decir que se elabord para entendimiento del planteamiento del problema, seguido
programar la intervencion que se va a realizar y se concluye con la entrega de la investigacion, sistematizacion, discurso de identidad, politica de imagen
y desarrollo de los programas de intervencion que se han definido como los y comunicacion, estrategia general de la intervencion, intervencion sobre
ideales para la solucion del problema. imagen y comunicacion y elaboracion de programas particulares.

1
|ldentificacion

Vili
Elaboracion

'
I e | Vi
IV LU Condiciones del Estrategia
Investigacion Diagnostico Imag.en 2  programa de la general de la
COMUNICACION S ICEL IR intervencion

Vil
Intervencion
sobre imagen y B
comunicacion

programas
particulares

Sistematizacion

Etapa Analitica Etapa Normativa

FIGURA 16: ESQUEMA METODOLOGIA DE LA PROGRAMACION DE NORBERTO CHAVES.
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A. Etapa analitica

Diagnostico

Se realiz0 la fase de diagnostico, en donde se analiza a la empresa de
una manera general en sus cuatro esferas: realidad institucional, identidad
institucional,comunicacioninstitucionaleimageninstitucional.Yundiagnostico
particular exclusivamente en la esfera de la comunicacion institucional donde
se analizan los tres sistemas de: comunicaciones, entorno y actuaciones.
Definiendo sus sintomas de deficiencia, se concluyd que el problema principal
se desarrolla en el sistema de comunicaciones estrictamente no verbales con
sintomas de asistematicidad, no pertinencia y desajuste. En este punto se
plantea el problema y se confirma la necesidad de desarrollar un programa

de intervencion para la institucion.

Investigacion

Esta fase tiene como objetivo la produccion de materia prima documental,
para esto es necesario familiarizarse con la institucion y entablar una
comunicacion encaminada a hacer comprender el proyecto a los agentes
internos (trabajadores de la institucion). Esta es una condicidon clave para
facilitar la recoleccion de informacion y lograr predisposicion positiva de [0S

agentes internos en cuanto a las intervenciones del programa.

Seexplord lasituacionde laorganizacion obteniendo su organigrama operativo,
documentacion sobre institucion y sistema de actividades. Se realizaron
entrevistas a los agentes internos de la institucion, se recopild material
comunicacional de la institucion y se registraron datos de la imagen publica

de los intérpretes externos.

Metodologia

Con el registro de toda la informacion que se obtiene en esta etapa, se formo
el input del proceso, que es la base de todo el material recolectado sobre la

entidad que ayuda en el proceso de desarrollo de cada etapa.

Se realizd también una documentacion mas general de las entidades analogas

a la analizada, un analisis tipologico.

Instrumentos de investigacion:

Encuesta

Se utiliza la técnica de encuesta que permite obtener datos de la realidad
de la investigacion que se realiza. La elaboracion de la encuesta se adapta
a las necesidades del investigador, elaborando su estructura de una manera
ordenada y con preguntas precisas. La redaccion de las preguntas deben
entenderse con facilidad con el fin de referirse al punto de informacion

deseado. (Tamayo, 2003)

Para las encuestas se toma un tamano de muestra probabilistica aleatoria. Ya
que se desea obtener resultados precisos dentro de una poblacion definida de
la cual cualquier tiene la posibilidad de ser encuestado. Y en donde el objetivo
de la encuesta es obtener resultados que sirven para llegar a conclusiones

de importancia en la investigacion. Para esto se utiliza la siguiente formula:
2

K xPxqxN
2

e (N-1))+kxpxq

FIGURA 17: FORMULA PARA OBTENER TAMANO DE MUESTRA.
FUENTE: WWW.FEEDBACKNETWORKS.COM

figura 17

N=

Metodologia



Donde N es el tamano de la poblacion o universo (niimero total de posi-
bles encuestados). Para esto se obtiene el numero de turistas que visitaron
la ciudad de Quito en el mes de Diciembre del 2015. Segln la EPM Quito
Turismo fue un total de 68 875 personas. (figura 18). De este total el pro-
medio que visitd la zona de La Mariscal Sucre, fue un total del 9,1% (figu-
ra 19). Se realiza una regla de tres en la que se obtiene que el total de vi-
sitantes en toda la zona de la Mariscal fue de 6 267 personas. La parroquia
de La Mariscal presenta 4 subdivisiones: Orellana, ubicado entre las aveni-
das Orellana y Colon. El Quinde, ubicado entre la avenida Colon y la calle
lgnacio de Veintimilla. Patria, ubicado entre la calle Ignacio de Veintimilla y
la avenida Patria.12 de Octubre, ubicado entre las avenidas 6 de Diciembre
y 12 de Octubre. (LA MARISCAL, 2015). En este caso de estudio importa la
subdivision ubicada entre la calle Ignacio de Veintimilla y la avenida Patria,
que es donde esta ubicado el local, por lo cual se obtiene un promedio de

que 1566 personas turistas visitaron este sector.

A este numero obtenido de turistas que visitaron el sector de estudio, se
debe sumar el promedio de ejecutivos que transitan por el mismo sector.
Segiin el INEC” (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos) existen 12.843
habitantes en la zona de La Mariscal registrados en el ano 2010, del cual el
promedio de personas que ocupan cargos administrativos en este sector es
de un 67%, dandonos un resultado de 8604 personas. (SUPERINTENDENCIA DE
COMPANIAS VALORES Y SEGUROS, 2015).

Por lo tanto sumando nuestros dos principales grupos de estudio nos da un

total de 10170, poblacion o universo de estudio. N= 10170
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Llegadas internacionales de turistas no residentes

Periodo

2007

2008

2005

2010

2011

2012

2013

% crecimiento

2014

2015

2016

2017

(corregido) (final) [estimado)
ene 29.447 34.991  35.904 38.603 37.463 37.773 46.137 51.688 58.224 52.833
feb 29.249 46.490  32.995 39.843 35.978 35.654 43.174 53.622 53.321 51.438
mar 32.536 36.805  34.242 38.029 39.415 40.663 49.027 51.748 59.393 54.420
abr 26.929 31.105  33.161 31.598 35.949 36.524 41.634 49.570 53.854 40.983
may 28.526 35.598  32.773 37.116 38.023 40.720 48.103 52.174 56.638 46.162
jun 41.105 45584 46.796 46.093 47.844 54.166 51.054 58.795 57.138 61.277
jul 49.933 50.484  50.068 49.766 51.152 56.168 54.119 : 66.352
420 42.244 43576  44.378 42.481 43.036 46.212 52.709 57.790 52.994 47.805
sep 31.407 34.318  33.494 33.003 34.628 39.747 49.386 55.854 51.643 40.169
oct 33.891 36.977  35.950 38.298 38.582 44.864 52.967 59.469 56.449 53.831
nov 35.806 38.290  38.401 38.171 41.073 46.422 56.278 53.281 51.342 48.311
dic 36.780 37.281] 43693 41.220 44.235 54.545 54.370 58.875 54.045
ene-dic 417.853 471.499 461.865 474.221 487.378 533.458 628.958 703.015 712.877 627.626 646.455
ene-dic 417.853 " 471.499° 461.865 474221  487.378'  533.458 628.958 703.046 712.877 627.626
Tasas de variacion interanual
ene-dic 12,8% 2,0% 2.7% 2.8% 9.5% 17,9% 11,8% 1,4% 12,0%
ene-dic 12 8% -2, 0% 2. 5% 0% 17,9% 11, 8% 1,4% 12.0%
B-0iC . L

Fuente: Sistema Institucional de Indicadores Turisticos - 2015 - 2016

FIGURA 18: LLEGADA DE TURISTAS 200/-20016. OBTENIDO DE EPM QuUITO TURISMO
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El valor de k es la constante de nivel de confianza que indica la probabilidad
de que los resultados de muestra muestra sean ciertos en este caso se asigna

un porcentaje de 90% que equivale a k= 1,65

El valor de e, significa el error de muestra, es decir un mas menos del

resultado obtenido. En este caso se asigna €=7%

El valor de p es la proporcion de individuos que poseen en la poblacidon o
universo, la caracteristica de estudio, en este caso p=0,8
El valor de g es la proporcion de individuos que no posee esta caracteristica

por lo cual es 1=p es decir g=0,2

Con los datos obtenidos se desarrolla la formula de la muestra figura 2o:

N=10170 k=1,65 | €=7% p=0,8

1.65 x0.8x0.2x10170

7°(10170-1))+1.65x0.8x0.2

FIGURA 20: FORMULA PARA OBTENER TAMANO DE MUESTRA.
FUENTE: WWW.FEEDBACKNETWORKS.COM

Esto nos da como resultado el valor de n= 88. Es decir 88 encuestas es el

nimero de muestra para la investigacion.
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Visitas a la Organizacion: se observd el comportamiento del personal, clima

de trabajo, etc.

Entrevistas Personales: se realizaron con determinados miembros de la
organizacion, principalmente la propietaria Gina Hidalgo y el administradfor
del local Johan Faraco, esta informacion ayuda a tener un panorama m;as

cercano a la realidad del local.

ldentificacion

En esta fase se trabajan los contenidos Optimos de identidad donde se
consideran las variables de la identidad interna y de la imagen externa,
desarrollando asi el discurso de identidad que la institucion debera instalar
en su audiencia. Para esto se presentan tres fuentes de condicionamientos

gue son:

-El modelo o proyecto institucional interno: se seleccionaron los atributos
identificatorios potenciales que funcionan para el cumplimiento del discurso
optimo de identidad, dando como resultado el texto de identidad basico.
-El paradigma institucional externo: se realizd un cotejamiento entre las
propiedades reales de la institucion y las propiedades obtenidas del analisis
de las tipologias, desarrollando una jerarquizacion de cualidades que ayudan
a formar la personalizacion del discurso de identidad.

- Los condicionantes particulares de lectura puablica de la institucion: una vez
obtenida la informacion necesaria sobre las necesidades de la audiencia real,
se paso a desarrollar el dltimo parametro de seleccion. En esta dltima parte
de reajuste del discurso de identidad, se realizd un cotejamiento entre las
cualidades obtenidas de la realidad institucional, jerarquizadas mediante el
contraste con su paradigma institucional, y las caracteristicas y necesidades

del usuario.
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El proceso para definir el discurso de identidad se presenta en la figura 21: Politica de imagen y comunicacion

/ INPUT \ Se desarrollo la politica estable de la institucion, la filosofia que adoptara la

institucion para presentarsey darse a entender. Aqui se define el concepto, con

Comparacion entre ; o o . . . S
jerarquia de realidad [ estadefinicion se facilita [a determinacion general de gestion de comunicacion.
institucional y :

Atributos Cotejacion de
' : 1er texto con
atributos de
arquetipo
institucional

identificatorios

potenciales )
necesidades de

usuario B. Etapa NOrm ativa

Estrategia general de la intervencion

Primer texto 3 Personalizacién
de identidad B de discurso de
basico. i identidad

Discurso final de Con esta fase comienza la etapa operativa. Se determina el tipo de accion

identidad correctiva segiin el analisis previo. En este caso se desarrolld una estrategia

comunicacional, es decir que se aplica una intervencion en el campo

o ] o } o } especificamente semiodtico de la institucion.

FIGURA 21: ESQUEMA PROCESO DE DEFINICION DE DISCURSO DE IDENTIDAD.

ELABORADO POR SOFIA GRANDA , S ,
Para el desarrollo de la estrategia comunicacional, se implementa en este

Sistematizacién punto, los parametros de la Metodologia del Diseno propuesta por Ambrose
y Harris. Debido a que en esta metodologia se presentan técnicas para
Consiste en la definicion de un sistema oOptimo de emision del discurso el desarrollo exclusivo de diseno, que complementan a la metodologia de

de la identificacion institucional, se definen los canales que se utilizaran investigacion de Chaves propuesta desde un principio.

para comunicar, qué mensajes y a qué receptores. Para esto se utilizan
los parametros que conformaran la Matriz de Comunicacion, que permiten
segmentar y conceptualizar el campo de la intervencion. Se definieron los

niveles de comunicacion y areas de comunicacion.
Se produjo la Matriz de Comunicacion, que se presenta en el Brief, donde

se muestran los mensajes (piezas graficas), de una manera ordenada por

niveles de comunicacion y las areas de identificacion.

Metodologia 3 2 Metodologia



Metodologia del Disefio de Ambrose y Harris

Se presentan las etapas de Definicion, Investigacion, Ideacion, Prototipo,
Seleccion, Implementacion y Aprendizaje. En este caso se tomd en cuenta
desde la etapa de ideacion, ya que las etapas de definicion e investigacion son
similares a la etapa normativa de la metodologia de Chaves ya desarrollada

hasta este punto (Figura 22).

ldeacion

Para esta etapa se comenzd con la generacion de ideas, en donde es necesario
escoger como primera instancia la direccion general de diseno. Seguido de
esto se definio el lema de planteamiento de diseno, que ayuda a que se

cumplan los requerimientos de desarrollo de diseno.
A continuacion se exploraron las referencias<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>