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Emy Pikeos es una PYME la cual se encuentra establecida en la ciudad de
Quito - Ecuador la cual nace en el afio 2020 gracias a la crisis econémica que
atravesaba el pais a causa de la pandemia Covid 19. La empresa comenzd solo
con 2 personas y ninguna de ellas cuenta con conocimiento sobre disefio o
alguna especializacion a fin por lo cual no emplean los recursos graficos y
mucho menos han contratado a un disefador de oficio, es por esto que el
primer acercamiento que se tuvo la empresa se identifico que signo marca-
rio no funciona de manera adecuada, partiendo de que no se realizaron las
investigaciones pertinentes para establecer la marca con algin target espe-
cifico y la construccion de su sistema de identidad. Es por eso que se lleva a
cabo este proyecto con la finalidad de brindar a la PYME una construccion de

marca solida y una mayor visibilizacion dentro de su segmento de mercado.

Emy Pikeos is an SME which is established in the city of Quito - Ecuador
which was born in 2020 thanks to the economic crisis that the country was
going through due to the Covid 19 pandemic, the company when it started
with only 2 people and none of them having knowledge about design or any
specialization so they did not have the graphic resources and much less a
designer by trade, which is why the first approach that the company had
with its trademark sign does not work properly, starting that the pertinent
investigations were not carried out to establish the brand with a specific tar-
get and the construction of its identity system, that is why this project was
carried out in order to provide the SME with a solid brand construction and

greater visibility within its market segment.



La vida esta llena de etapas las cuales debemos atravesar para lograr nuestros
propositos y metas, es grato para mi concluir esta increible etapa, y cierro este
capitulo de mi vida y comienzo en la siguiente pagina, esto no seria posible sin
la ayuda y apoyo de todos quienes me acompanaron en mis amanecidas redac-
tando. Principalmente agradezco a mi familia, a mis abuelos quienes me han
ayudado a llegar hasta aqui, a mi madre por haberme forjado con perseverancia
y caracter, a mi padre que en donde se encuentre espero que esté orgulloso
de lo que sigo logrando, a mi hermana quien a sido un soporte en mis momen-
tos de crisis, a mis companeros de la carrera por hacer de este viaje algo mas
ameno, y por ultimo a mis profesores, quienes me permitieron expandir mis

horizontes y ver el mundo desde otra perspectiva.
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Los banquetes han formado parte de eventos sociales desde la edad media, aunque
también se registra que varias culturas contemporaneas realizaban eventos de la misma
indole, siendo esenciales para la vida social de las clases altas, “Toda ocasion era buena
para celebrar un gran festin cortesano. Podia ser un acontecimiento politico una victoria
militar, la llegada de un visitante ilustre, la entrada del rey en una ciudad” (National

Geographic, 2015).

A este tipo de eventos solia asistir un gran nimero de invitados y se acostumbraba acom-
panar al banquete con actividades como numeros teatrales o musicales. Los platos princi-
pales y mas apreciados eran la carne de caza, ya que al tratarse de un evento importante,
se preparaban platos que no eran de consumo diario, como segunda opcion estaban las

aves de corral, y por altimo carnes rojas.

Segun el estudio de Marijo Jordan (2019), como acompanamiento para los invitados al
momento del espectaculo, se servian entremeses que eran pequefios aperitivos como;
gelatinas de carne, pasteles con carnes finas, los cuales se servian en porciones pequenas
para que los invitados puedan comer sin dejar de mirar el espectaculo. Esta clase de reu-
niones se siguen llevando a cabo en la actualidad, aunque ahora el servicio que acompana
a los mismos lleva el nombre de catering, que como se mencion6 anteriormente, consta
de comida servida en porciones pequenas para facilitar su consumo. “En 2017, el sector del
catering adquiri6 mas protagonismo dentro del mundo de la gastronomia, no solo dando

servicio en bodas, bautizos y comuniones” (Cisneros, 2018).

Dentro de el servicio de catering se pueden encontrar algunas categorias en las cuales las
empresas dedicadas a ello suelen optar por especializarse para abastecer principalmente
a ese segmento, como se menciona en el articulo “Diferentes tipos de catering” (s.f), men-

ciona que existen servicios especializados segin su publico objetivo, como;
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- catering de empresa

- catering para eventos especiales
- catering movil

- catering a domicilio

- catering industrial

Sin embargo, también nos dice que se puede categorizar a los servicios tomando en cuen-
ta otros factores, como el catering segun la necesidad que satisfacen, dentro de esta en-
contramos;

- catering desayunos

- catering aperitivo

- catering brunch

- catering recepcion

- catering buffet

- catering banquete

Asi como también podemos encontrarlos clasificados segun su valor principal, tales como:
- catering vegano

- catering solidario

- catering cultural

- catering sostenible

- catering vegetariano

(Diferentes tipos de catering, s.f.)

Figura 1
Entremeses
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Nota. [entremeses]. (s.f.). https: //www.kukayo.com
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Por los motivos mencionados anteriormente, se considera que el servicio de catering es
parte importante para este tipo de reuniones, ya que segln la investigacion realizada en el
articulo Catering: entre el negocio y la originalidad (2019), el reporte MICE Travel Report
2017 mencionado en el articulo, nos dice que, los viajes por motivo de reuniones, eventos
o convenciones han sido un gran impulso para el servicio de catering ya que se vio un
incremento del 56% entre 2012 y 2016 a nivel latinoamericano, puesto que hay locaciones
en donde se llevan a cabo este tipo de reuniones en los cuales no se cuenta con acceso a

un horno o cocina.

También es necesario mencionar que el impacto que ha tenido el catering en los altimos
anos ha presentado oportunidades para grandes empresas y nuevos emprendedores ya
que, como se menciona en el articulo Corporacion Favorita de Ecuador compra parti-
cipaciéon de control en Hannaska (2020), la cadena Favorita, la mas importante dentro
de Ecuador, invirtio en la participacion dentro de la empresa Hannaska la misma que se
dedica al servicio de comidas y el cual cuenta con 5 areas de servicio, uno de ellos es el
catering. Es asi como este ha tomado gran impulso no solo dentro de Ecuador, sino en

toda la region Latinoamericana.

Figura 2
Bocaditos de dulce
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Nota. [Bocaditos de dulce]. (s.f.). https: //bocaditos-quito.com

La PYME Emy Pikeos tiene como principal actividad realizar estos entremeses o bocadillos
pertenecientes a la industria del catering. Este es uno de los emprendimientos que

surgieron en el ano 2020 durante la pandemia en el Ecuador. En 2021, la Comunidad Andina

4



llevo a cabo la recuperacion y registro de marcas, en el articulo Nuevos emprendimientos
disparan el registro de marcas en Ecuador, ya que en el ano 2020 se registré un alza de
marcas nuevas registradas, siendo en su mayoria las marcas nacionales las que abarcan el

mercado, lo cual se ha visto en aumento en los tltimos anos.

En el mismo ano el Ecuador se ha convertido en uno de los paises con mayor tasa de
emprendimientos, contando con alrededor del 31% de la poblacion con una edad de 25 a
34 anos, y ascendiendo al 38% de la poblacion con una edad de 35 a 64 anos, siendo que
a raiz de la cuarentena la tasa de emprendimientos se habia visto afectada con un 4,7% a
la alza, sin embargo, no todos han logrado asentarse completamente dentro de su nicho

viéndose influenciados por diversos factores.

En el Ecuador, una de las principales actividades que contribuyen al desarrollo econémi-
co, es la gastronomica. Reviews Ec.(2021) muestra que el sector de servicios alimenticios
en el Ecuador forma parte del 80% de negocios registrados pertenecientes a las pequenas
y micro empresas, es por ello que esta actividad requiere de impulso, pues es importante
para el sector econdmico. La marca en el sector gastronémico del Ecuador se ha poten-
cializado con el paso de los afnos, pues muchas empresas pertenecientes a este sector
culinario, buscan la implementacion de marca para impulsar sus sabores tradicionales y
lograr la exportacion de productos empacados a un mercado internacional, dejando de
lado la importancia de la marca en alimentos sin conservantes y preservantes, cComo son

los productos preparados para consumo inmediato.

Mielnikowicz (2017) afirma que el creciente mercado gastronomico destaca la importancia
de la construccion de una fuerte imagen corporativa para lograr ser competitivo dentro
del mercado. Puesto que cuando se habla de identidad de marca se refiere al elemento
principal que va a funcionar como guia para la toma de decisiones dentro de la empresa.
Pues con la implementacion de la identidad corporativa el cliente se sentira mas atraido,

y su experiencia de compra sera satisfactoria.

La autora también menciona un aspecto importante sobre el contexto de entidades de-
dicadas al sector gastronomico, afirma que los grandes inversores destinan su capital a

la gestion identitaria, de publicidad y marketing, es por ello que resulta ser una amenaza
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para pequenos emprendimientos y negocios tradicionales existentes en el mercado que
no cuentan con identidad corporativa. Perea (2020) afirma que las marcas de alimentacion
deberian dedicar gran parte de sus recursos a realizar estrategias de marca, puesto que
gestionar adecuadamente el mundo gourmet es tan importante como el mismo producto

y su preparacion.

En el estudio de Ballesteros (2022) se menciona que el consumo es lo que caracteriza a la
sociedad contemporanea, por ello, la identidad de marca es un recurso clave dentro del
desarrollo y gestion de una empresa, puesto que es el pilar fundamental de la misma ya
que la imagen corporativa no se remite solo a transmitir informacion al usuario sino que

engloba toda la comunicacion interna y externa de la empresa.

Jorge Ramirez y Enrique Gochicoa (2010) plantean en su articulo Imagen corporativa: ven-
taja competitiva para las organizaciones PYME, que la mayoria de PYME que surgen, no
toman en cuenta ni hacen uso de todas sus posibilidades de crecimiento a partir de su
imagen corporativa, dando paso asi para que empresas ya establecidas y con una imagen
corporativa solida abarque mayormente ese mercado en el cual se busca ingresar. Asi
muchas empresas ya consolidadas dentro de un mercado, toman en cuenta lo importante

que es el mejoramiento o incluso el replanteamiento de la imagen corporativa.

En la mayoria de ocasiones, se encuentra que los encargados del desarrollo de la imagen
corporativa no son especialistas en el area, esto suele ser un error comun en el Ecuador,
ya que la mayoria del mercado general actual se ve acaparado por las marcas que cuen-
tan con mayor tiempo y solidez, incluso las marcas extranjeras tienen mucha mas fuerza
dentro del pais. Las empresas o PYMES suelen empezar con sus ideas de negocio sin im-
plementar ni dar el tiempo necesario para una investigacion apropiada de Disefio Grafico
en la elaboracion de su identidad corporativa.

Una de las PYMES perteneciente al sector gastronémico que entra en este segmento de
emprendimientos con los problemas anteriormente mencionados es Emy Pikeos, pues
este se dedica a la elaboracion de entremeses, esta dentro del area de catering para even-
tos especiales. Esta, al igual que muchas empresas dedicadas a la venta de alimentos, no
cuenta con una identidad grafica definida con un estudio previo, por ello, se ha dificultado

su identificacion dentro del mercado.



Se analizo6 ciertos aspectos que podrian estar causando que la empresa no logre distin-
guirse en el mercado. Ahora que se ha diagnosticado la situacion de partida, también se
han establecido las principales causas que estan dando lugar al problema y sus posibles

consecuencias que se detallan en la figura a continuacion.

Figura 3
Arbol de problemas. Adaptado por (Ortiz E. 2022)

Poca afluencia de
nuevos potenciales
clientes

Los clientes no la distinguen
en el mercado

No denota el concepto
que quiere evocar la marca

No se logra llegar al publico
que la empresa define

Poco alcance en redes
sociales

No existe un presupuesto
fijo mensual

No transmite lo que la
empresa desea

La empresa Emy Pikeos no logra tener un buen
estado identitario frente a la competencia en el

mercado de entremeses.

No conocer la importancia
del disefio como influencia
dentro del consumidor

Poco presupuesto dedicado
a un objetivo de disefio

La marca no fue realizada
por un disefiador

No existe una investigacion
del mercado y sus compe-

No hubieron objetivos
definidos para la empresa

tencias

Publicidad en redes
aplicadas de manera
erronea

Baja funcionalidad del
logotipo

Nota: Grafico basado en el arbol de problemas de 1969 creado por la firma de “Ledn Ros-
senberg y Lawrence Posner”

El diagrama aport6 en la identificacion de varios aspectos que inciden en el proble-
ma. Se puede evidenciar la inexistencia de una investigacion profunda sobre el pu-
blico, el mercado y sus competencias, lo que causa que la marca de la empresa no
esté enfocada al usuario o no tenga concepto y por ende, no tenga pregnancia en
el pablico. Estos aspectos estan intimamente relacionados con el Disefio Grafico,
pues son problemas de comunicacion visual que, mediante los analisis pertinentes,

pueden incidir en la resolucion del problema mediante la aplicacion del Diseno.
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El desarrollo de la imagen corporativa de la PYME Emy Pikeos y la implementacion
de estrategias de disefo brindaran una identidad a su marca, lo que ayudara a que la em-
presa pueda consolidarse dentro del mercado. Es necesario una investigacion previa para
lograr un desarrollo especializado al momento de crear la imagen de una PYME, asi como
también un planteamiento de estratégias de disefio que ayuden a resolver las necesidades

de la marca.

Apoyar al crecimiento de la PYME Emy Pikeos mediante un sistema de identidad de

marca grafica planeado estratégicamente, que aporte a los objetivos del emprendimiento.

- Comprender al sector competitivo y contexto marcario donde funciona la PYME me-
diante el uso de herramientas de investigacion para que la propuesta logre enfocarse en

los deseos y necesidades de sus clientes potenciales.

- Desarrollar la identidad de la Pyme a través de la implementacion de estratégias de di-

sefio para que se fortalezca su crecimiento dentro del mercado.

- Verificar que la identidad grafica de la Pyme se relacione con sus valores mediante el uso

de herramientas de validacion que transmitan correctamente el mensaje deseado.



1. Descripcion del
caso y diagnostico
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El emprendimiento de Emy Pikeos nace como una idea en el 2019 y se constituye
como una PYME en el 2020, influenciado por la crisis econoémica que atraviesa el pais y
que se acentud a partir de la pandemia COVID-19 debido al confinamiento, el cierre de

negocios y un amplio rango de desempleo en Ecuador.

Emily Ortiz, la encargada y trabajadora del emprendimiento, se dedica a la elaboracion y
distribucion de bocadillos artesanales destinados a eventos formales o casuales, también
para tiendas u 6rdenes personales de clientes pero, desde su creacion hasta la actualidad,
se ha identificado un problema por parte de la encargada de la PYME. Al ser un emprendi-
miento que apenas tiene unos meses y solo cuenta con dos integrantes, no se ha estable-
cido completamente en el mercado ni ha logrado definir una identidad grafica, tampoco

una estrategia efectiva de difusion.

La propietaria indica que apenas ha logrado insertarse en las redes sociales por medios
personales y ha publicado sus productos por ese medio apoyandose en los pocos cono-
cimientos que posee de fotografia, composicion y difusion en medios digitales, lo que ha
ocasionado que sus resultados no sean efectivos. Solamente ha logrado captar en total
a 46 personas y conseguir un promedio de pedidos de uno a tres por mes, lo que no le
permite crecer por completo, menos adn, cautivar un publico o diferenciarse de la com-

petencia.

Del mismo modo, comenta que existe un problema de interaccion por parte de los con-
sumidores, considerando que los clientes que frecuentan sus redes son, en su mayoria,
personas cercanas a la emprendedora ya que no ha encontrado el modo de conectar con
nuevos nichos de mercado. El producto, si bien es realizado por una persona especia-
lizada en ello y es de calidad gourmet, no suele ser considerado como un producto de

consumo frecuente., mas atn durante la situacién actual, el pablico objetivo no opta por
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un producto que no conoce, o no sabe de su elaboracion. Ante ello, la empresaria expresa
que, por lo general, este tipo de producto se vende mas para ocasiones especiales como
celebraciones familiares de gran envergadura y, en otros casos, para reuniones pequenas
entre familiares o amigos, siendo estos pedidos mas esporadicos, pues muchas veces las

personas prefieren elaborar sus propios canapés.

En este punto, un valor importante a mencionar es que la propietaria de Emy Pikeos esta
consciente de que una buena identidad le ayudaria a potencializar su producto y se en-
cuentra totalmente abierta a contar con el apoyo de un disefiador grafico, para ello ha
proporcionado la primera informacion para la elaboracion de un diagrama que resume

este primer diagnostico del negocio.
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Mediante un andlisis inicial del caso se ha logrado identificar el problema con el

que cuenta Emy Pikeos desde el factor social, econémico, cultural y de empresa.

Figura 4
Diagnostico de caso Emy Pikeos. Autor: Ortiz E. 2022

Caso

Identidad corporativa del emprendimiento Emy Pikeos.

Problema

La empresa Emy Pikeos no logra tener un buen estado identitario frente a la
competencia en el mercado de entremeses.

Diagnostico Inicial

Social

- A partir de su surgimiento en diciembre del 2020, la empresa no a contado con
mayor impacto dentro del mercado.

- La Unica red social que utiliza la empresa es Facebook.
- Su alcance en Facebook al momento no cuenta con mas de 50 personas, entre
ellas el 50% aprox. serian familiares de la duenfa.

Econdmico

- El emprendimiento no cuenta con los recursos econdmicos para realizar una
buena investigacion de disefio.

- Las ganancias mensuales de la empresa varian, no cuenta con un monto
de ingresos definido ni aproximado.

Cultural

- La gente si consume bocadillos en reunidénes formales o informales, pero la
mayoria de las veces suele optar por prepararlos ellos mismos.

Empresa

- La empresa no suele tomar en cuenta el factor importante que es el disefio
dentro de la influencia de los consumidores.
- No cuenta con una estratégia de posicicnamiento dentro del mercado.

12



La informacion recopilada ha brindado un mejor panorama sobre el posicionamiento de
la empresa en relacion a su competencia directa e indirecta, comprendiendo también
que las estrategias de marketing que utiliza no son claras ni elaboradas ni con objetivos

definidos.

Se logro6 identificar que los principales problemas con los cuales se ha encontrado la en-
cargada son la poca demanda de los productos elaborados, la imagen de la empresa que
cuenta con problemas de estructuracion y composiciéon grafica y escasa transmision de

un concepto.

Figura 5

Imagen corporativa Emy Pikeos

So

CaanoZ

La PYME intenta que la percepcion del publico sea la de una empresa dedicada a realizar
bocadillos artesanales, con un aire semi formal para varios tipos de eventos sociales o
familiares, brindando una atencion y un producto profesional, sin embargo, al tratarse de
un emprendimiento que se encuentra actualmente intentando ingresar en el mercado, ha

obviado varios puntos importantes que se debe considerar al momento de empezar.
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Emy Pikeos se dedica a la elaboracion de algunos productos, todos artesanales tales como;
empanadas, enrollados de jamon y queso, canastitas de verde con camaron,shots de tarta
3 leches, cheese cake de limon, bolitas de coco, bolitas de dulce de leche, frutitas de leche,

galletitas de leche.

Figura 6
Analisis de piezas existentes Emy Pikeo. Autor: Ortiz E. 2022

ANALISIS TIPOLOGICO

ESTILO GRAFICO
La composicion que se utiliza, cuenta con
una fotografia de buena calidad composi-
tiva y tecnica, sin embargo los elementos
utilizados no complementan al mensaje
que se guiere transmitir.

CROMATICA
La cromatica que se predomina dentro de
las composiciones habitualmente suelen
contar con una paleta de colores calidos,
que se complemtan en conjuntoe con los
colores de la marca.

TIPOGRAFIA
Usualmente la tipografia que se utiliza
dentro de los post suele ser una fuente sans
serif, sin utilizar algun tipo de jerarquia para
la informacién ni contraste.

EMY PIKEOS (UIO)

PERSONAIJES

Los bocaditos toman el protagonismo
dentro de los recursos fotograficos.

Bocaditos: Los bocaditos se acomodan de
manera que se vean apetecibles.

ASPECTOS GENERALES

Emy Pikeos busca promocionar sus pro-
ductos de bocaditos mediante la red social
de Facebook., en el cual los clientes
pueden, observar el producto final y decidir
entre las opciones de productos con los
que cuenta el emprendimiento.

PUBLICO OBJETIVO
Hombres y Mujeres de 30 a 45 anos.

NARRATIVA

Las piezas utilizadas no cuentan con una
narrativa, ya gue no cuenta con algun con-
texto, o iductor para que el usuario realice
alguna accién, en cuanto a narrativa visual
podemos observar que se intenta mostrar
un producto agradable a la vista y que
incite al consumo del mismo.

La duena cuenta con artes que se presentan dentro de la red social de Facebook, los
cuales cuentan con varios problemas de transmision de informacion. Ya que los mismos
son realizados por la misma duefa, aunque cuenta con ayuda de un fotografo en algunas

ocasiones.
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Figura 7

Posteos de los productos

8 782-7962

dc:vgrde con Camaron

Se logro identificar el proceso que sigue el emprendimiento al momento de realizar su
difusion y se puede concluir que la duena, al ser la encargada de la elaboracion y difusion
del emprendimiento, carece de un proceso dentro del mismo y la linea grafica que ma-
neja dentro de sus redes sociales es muy genérica y repetitiva, ya que se aplica la misma
“plantilla” a cada post de Facebook. También es necesario mencionar que las tinicas redes

sociales que utiliza actualmente la PYME son Whatsapp y la anteriormente mencionada

La informacion recopilada ha brindado un mejor panorama sobre el posicionamiento de
la empresa en relacion a su competencia directa e indirecta, comprendiendo también
que las estrategias que utiliza no son elaboradas bajo ningin concepto ni cuentan con
objetivos definidos. Los puntos destacables de la competencia son el valor agregado,
presentando discursos como recetas distintas, servicios extra o mencionan beneficios
para el consumidor; la situacion es que, estos mismos discursos se presentan en casi
todas las empresas similares, por lo que no hay un verdadero valor agregado o factor

diferenciador.

Con la finalidad de complementar la investigacion se realizé también, un sondeo cultural
mediante el cual se han determinado los aspectos destacables del usuario al momento de
realizar la busqueda de un proveedor de bocaditos, y bajo qué circunstancias estos serian
requeridos, como también, ;qué es lo mas favorable para el usuario al momento de rea-
lizar esta accion?, eso llevo a definir que el medio mas utilizado para esto suelen ser las
redes sociales, basandose también en el auge de la tecnologia y la virtualidad a la cual se
esta relacionada, las redes sociales pueden ser la herramienta mas fuerte para la empresa,
incluso se podria decir que mucho mas que el hecho de contar o no con una pagina web

o un local fisico.
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Figura 8

Resultados sondeo cultura. Autor: Ortiz E. 2022

Medio de busqueda

Conoce algun proveedor

Ocasiones

Factor importante de decision

El usuario suele realizar la mayoria de sus busquedas mediante redes sociales, incluso al-
gunas ocasiones mas que en un buscador web, y en la mayoria de casos suelen conocer a
un proveedor, pero no se conoce cuales sean los mismos. Los escenarios en los cuales se
veria involucrado el usuario son, dentro de eventos sociales o familiares, y su criterio para
la eleccion del producto es la calidad del mismo, en cuanto a producto y presentacion del
mismo.Mediante la situacion actual de pandemia obliga a los usuarios a buscar proveedo-

res que cumplan con el servicio de entrega a domicilio y normas de bioseguridad.



Figura 9

Matriz de la competencia. Adaptado por (Ortiz E. 2022)

iQué hace?

Valor
Perceptible

Precios

Distribucion
o puntos de

vanta

O

Publicidad /
Promociones

Estrategia

Bocaditos
Quito

Elaboracion de bocadi-
tos y prestacion de
servicios de catering,
iluminacion y sonido
para eventos

No se centran solo en
la elaboracién de
bocaditos, sino en la
cobertura total del
evento

Paquetes $30 - $42
Unidad $0.25 - $1.50

vErta

Sitio web, Facebook,
puntos de venta

Facebook, Pagina web

Ofrecer el servicio
completo de cobertura
de eventos

Elaboran bocaditos de
dulce y de sal con

La mayoria de sus
recetas son de Brasil, lo

Sitio web, Redes

Bocaditos con una

Parabens recetas extranjeras que les da un sabor Paquetes 545 - 590 sociales Facebook, Pagina web receta poco cominy
para eventos diferente. con una presentacion
excepcional
Pasteleria boutique Sitio web, redes l\llo se r-znfocaI
. i - ; . b solamente en la
Mane d.eldlcada alb e‘Iabora Bocaditos con presen- Unidades $0.90 - $29 sociales, puntos de Facebook, Instagram, elaboracién de
cion de bocaditos al tacién gourmet Sl b abora .
por mayor y menor W Eg wE bocaditos sino también
de pasteles, etc.
Haullgue CRETDTIE Marca muy bien b, red La empresa se dedica
dedicada a la elabora- . Sitio web, redes |
- : definida, con una - N 4 Facebook, Instagram, mayormente a la
La Cayena cién de parrilladas, amplia trayectoria en el Paquetes $12-$39 sociales, puntos de Pigina wel? o

picadas, desayunos y
tortas

mercado

venta

diferentes tipos de
productos.

Kukayo

Servicio de catering
para eventos especiales

Cubertura de eventos
con preparacion de
platillos saludables.

Sitio web, redes
sociales, puntos de
venta

Facebook, Instagram,
Pagina web

Cuenta con el plus de
brindar platos
saludables, y de una
calidad gourmet.

Hanaska

Prestador de servicios de
alimentacion y soporte

Proveedor mayorista
del sector alimenticio

Sitio web, puntos
de venta

Pagina web, tiendas
mayoristas

Cuenta con multiples
areas dedicadas a la
prestacion de servicios
o de productos de
alimentos

Reina Mora

Servicio de catering y
banqueteria para eventos
sociales o empresariales

Servicio de catering y
banqueteria para eventos
sociales o empresariales

Unidades $0,60 - $1,50

Sitio web, puntos de
venta, redes sociales

Pagina web, Facebook

La colina
del chef

Restaurante gourmet con
prestacion de servicios de
catering

Sitio web, puntos de
venta, redes sociales

Pagina web, Facebook,
Instagram, Tiktok, What-
sapp, Youtube

Se determin6 que la mayoria de los negocios de la competencia se promocionan mediante

el uso de redes sociales y paginas web. Tomando en cuenta la situacion actual, las redes

sociales se volvieron un medio de difusion de informacién y un navegador al momento

de requerir de algin servicio o producto, y la mayoria ahora realiza envios a domicilio,

(algunos por motivos de pandemia, y otros porque ya lo hacian antes).También se logro

observar que la mayoria de las competencias identificadas, cuentan con otros servicios

aparte del servicio de catering, lo cual significa ya que abarca mas mercado por su varie-

dad de servicios.
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Figura 10

Mapa de coordenadas analisis de la competencia. Adaptado por (Ortiz E. 2022)

Precio (+)

Calidad(-)

N

Hanaska
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Figura 11

Mapa de analisis de la competencia. Adaptado por (Ortiz E. 2022)

DISENO EXPERIENCIA
TRADICIONAL PRECIO

PROPUESTA RECURSOS
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1.3. Caracterizacion de usuario

Mediante el uso de encuestas dirigidas a clientes de la PYME se logré definir que,
si bien cualquier usuario puede necesitar o buscar un servicio de catering, los que mayor-
mente suelen necesitar estos servicios, son mujeres, madres de familia, y empresarios/as,

para distintos tipos de ocasiones como; eventos familiares, eventos sociales, compromi-

sos de la empresa.

Por otra parte, mediante el uso de un mapa de stakeholders se logr6 definir y determinar

los agentes que inciden dentro y fuera de la empresa, sea de manera positiva o negativa.

Figura 12
Mapa de stakeholders. Autor: Ortiz E. 2022
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Los agentes mas cercanos al emprendimiento y a la duefia son en su mayoria positivos,
debido a que, al ser un emprendimiento que se encuentra comenzando este cuenta con la
colaboracion de familiares de la duefia, no cuenta con gastos muy elevados, y cuenta con
cierta cantidad de clientes frecuentes, asi que la empresa no sufre de muchas amenazas
externas. Por otro lado, los agentes negativos encontramos que se encuentran en el nivel
de incidencia bajo, debido que la empresa de momento no es tan conocida por el publico,
asi que no logra captar mayor atencion de la competencia indirecta del mercado como

también los distribuidores al por mayor.

Se logro evidenciar que la mayoria de consumidores y posibles consumidores, cuentan
con proveedores ya conocidos dentro del mercado y la mayoria de ellos cuando buscan un
nuevo proveedor, suelen tomar a las redes sociales como principal medio de informacion.
También se logro definir los factores que toma en cuenta nuestro usuario al momento de
decidir entre un proveedor de bocaditos siendo que la mayoria suele fijarse en la confian-

za que transmite la empresa, la calidad y presentacion del mismo

Se realiz6 un perfil de usuario modelo, un arquetipo principal que sirve para la investiga-
cion. El modelo femenino de una madre de familia empresaria, su edad esta entre los 35
y 55 anos. Se logro definir y segmentar de una mejor manera al publico al cual se desea
dirigir la empresa, ya que al inicio el target era muy ambiguo, debido a que el negocio no
se focaliza solamente en un tipo de publico, a pesar de ello, se ha podido definir uno en
concreto, el cual se determin6 que son los mayores posibles consumidores del producto,
puesto que este se ve involucrado mayormente en eventos sociales, familiares o compro-

misos de empresa.

Partiendo de la investigacion de stakeholders elaborada previamente, se llevaron a cabo
encuestas segmentadas hacia clientes y posibles clientes de la Pyme, los cuales cuentan
con un rango de edad de 35 a 55, se elabor6 un mapa de empatia con la finalidad de cono-

cer mejor al publico objetivo, su comportamiento, sus gustos, sus hobbies, etc.

20



Figura 13
Mapa de empatia. Adaptado por (Ortiz E. 2022)

Nombre: Johanna Edad: 40

- Su motivacion es su familia.
- Considera que dar buen ejempo a los demas es importante.
- Siente empatia por los demas

- Piensa en su crecimiento personal y profesional.
- Considera vital el autoconocimiento

{Qué piensa y siente el cliente?
- Telenovelas, series

- Tutoriales de manuali-
dadesy de cocina.
(Qué ve? - Cursos

- Frases motivacionales
- Redes sociales (face-
book, whatsapp)

- Radio (Eres, Armodnica,
Canela, Gitana)

- Noticias

- MUsica de los 80.

¢Qué escucha?

¢Qué habla y hace?

- Viaja con su familia
- Comparten experiencias.
- Se relaciona con emprendedores, familiares, amigos, clientes.
- Habla sobre temas de actualidad, trabajo y familia.

- Frecuenta eventos sociales, familiares, charlas y conferencias

¢Cudles son sus dolores? ¢Cudles son sus necesidades?
- Temor a la fluctuacién econémica del pais - Apoyar en todo sentido a su familia.
- Le preocupa los problemas sociales actuales y - Desean vivir en paz.
diferencias ideoldgicas. - Estabilidad econdmica
- No cumplir con sus actividades acorde a su cro- | - Desarrollarse profesional y personalmente.
nograma.
- Le preocupa el qué diran.
- Se preocupa por su salud y bienestar.

Gracias a las encuestas realizadas se logro identificar datos relevantes para la investiga-
cion, tales como, las marcas que visten son mayormente Zara, Adidas, Nafnaf, Nike, Gap,
son gente que se preocupa por los demas pero principalmente por su familia las redes
principales por las que navegan son Facebook y Whatsapp, y como medio alternativo op-

tan por la television.

21



Figura 14
Perfil de usuario modelo. Autor: (Ortiz E. 2022)

“LA MADRE EMPRESARIA”

Intereses: El usuario demuestra interes por
los eventos formales, la comida gourmet,
deporte, cultura general.

Canales de Acceso: Medios digitales, redes
sociales, periodico

Lugar de encuentro: Empresa, centros

Ubicacién: Quito - Ecuador comerciales, parques

Frecuencia de consumo: Eventos
sociales para la empresa, eventos
familiares

Beneficio que espera: Una buena
presentacion, un sabor agradable, un
servicio satisfactorio.

Usuario potencial: Padres de familia,
hombres empresarios.

Edad: 30 - 55 afios
Género: Femenino
Estrato Socioecondmico: Medio, Medio - alto
Nivel Académico: Tercer nivel en adelante

Situacién detonante: Eventos familiares,
eventos sociales, eventos de empresa.
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Para este analisis se tomaron recursos graficos de comunicacion de distintas mar-
cas dedicadas a la realizacion de productos similares, con la finalidad de examinar tipo-
légicamente a los mismos, para asi identificar cuales son los elementos compositivos con
los que cuenta su linea grafica, y cuél es su método para la difusion de informacion de sus

productos.

Buscando determinar cual es el valor agregado que aportan las empresas seleccionadas,
tomando en cuenta a la competencia mas fuerte y directa de la empresa, observar cual ha

sido su impacto dentro de su publico.

A continuacion se realizé un analisis tipologico en relacion a la competencia mas cercana,
en otra ciudad del pais y en el pais mas cercano, con la finalidad de identificar como es la

construccion de sus marcas y su forma de difusion de la informacion.

Se presenta los artes utilizados por la pasteleria marie, ubicada en Quito, la cual maneja
una linea grafica de cromatica conformada por colores pastel, apropiada para la cromatica
con la que cuentan algunos de sus productos, también asi como su manera de comunicar
y se puede observar que en la mayoria de casos el mensaje en los artes son los productos

finales presentados.
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Figura 15

Analisis tipoldgico Marie. Autor: (Ortiz E. 2022)

ANALISIS TIPOLOGICO
MARIE(UIO)

ESTILO GRAFICO
Los artes utilizados mayormente cuentan
solo con recursos fotograficos, apoyandose
de los recursos cromaticos del fondo de las
mismas.

CROMATICA

Al contar con varios productos y no contar
con una linea grafica aplicable a sus artes la
cromatica también varia demasiado para
adaptarse dependiendo de la cromatica
del producto.

TIPOGRAFIA

La mayoria de artes no cuentan con tipo-
grafia, y cuando se hace uso de ella, se
hacen uso de fuentes cursivas, o serif. Sin
ningun tipo de alineacion ni diagramacion.

Personaje

Dentro de la composicion de
este logotipo, se puede
identificar que el personaje
principal es el nombre de la
marca.

PERSONAIJES

Pasteles y bocaditos decorados al gusto
del cliente, dependiendo de su tematica.

Bocaditos y pasteles: Cada producto repre-
senta diferentes conceptos dependiendo
de la ocacion.

Caja para los bocaditos: Representan una
ocacion especial, por su disefio

Estilo Grafico

El estilo grafico que maneja,

se basa en una tipografia con
formas orgénicas, no cuenta con
muchos elementos y cuenta con
una legibilidad apropiada.

&
—e o—o

PASTELERIA ~ BOUTIGUE

Tipografia

ASPECTOS GENERALES

Marie es una empresa dedicada a la elabora-
cion de bocaditos y tortas decoradas para
eventos. Usualmente suelen realizar publica-
ciones dentro de redes sociales cuando se
realiza algun producto para un cliente, o para
la venta por exhibicion, para que posibles
clientes puedan visualizar sus productos

PUBLICO OBJETIVO
Hombres y Mujeres de 20 a 45 afos.

NARRATIVA

Cada una de las piezas graficas busca influir
dentro de la tematica del producto que se
visualiza.

Productos esteticamente atractivos y con la
finalidad de incitar a su consumeo

La cromatica que utiliza la
empresa es un tono rosa

desaturado, mayormente
conocido como color pastel.

Cromatica

Hacen uso de una tipografia caligrafica

que ayuda a aportar al concepto de

la empresa, incluso se apega a la cromatica
de sus productos. También una tipografia
sans serif, como tipografia secundaria.
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Como referencia de competencia a nivel nacional se tomo6 a “El Saloncito”, el cual se en-

cuentra ubicado en la ciudad de Guayaquil, y se dedica a la produccion de bocaditos para

eventos, tortas para cumpleaiios, entre otros. La linea grafica que se puede observar que

ocupan para sus artes en redes, es armoénica, en cuanto a su composicion, cromatica, y

estilo tipografico, todo en conjunto favorecen al mensaje que busca transmitir la empre-

sa, y presenta al producto de manera adecuada y estéticamente agradable, sin perder su

tono de seriedad, tomando en cuenta que su publico objetivo se observo que oscila entre

25y 45 anos.

Figura 16

Analilisis tipoldgico El Saloncito. Autor: (Ortiz E. 2022)

ANALISIS TIPOLOGICO
EL SALONCITO (GYE)

ESTILO GRAFICO

Los recursos fotograficos y digitales aportan
un valor a la composicion. Las representacio-
nes fotograficas de los productos estan reali-
zados con notable técnica, y las ilustraciénes
que se utilizan en ocacidénes le dan un valor
agregado a la informacion que aporta el
post, ya que cuenta con una dragamacion
estructurada y una paleta justificada.

CROMATICA

La cromatica utilizada hace uso de una
paleta de colores complementarios con va-
riaciones en sus tonos. En ocaciones se suele
hacer uso de una paleta monocromatica
gue se adapte a la cromatica de la fotografia,
sin dejar de hacer usos de teoria del colory
principios de jerarquizacion cromatica

TIPOGRAFIA

La tipografia serif condensada, denota el
hecho de que es una ocacién especial, o
importante ya que se diferencia de sus
otros artes los cuales cuentan con una
fuente sanserif

ASPECTOS GENERALES

El saloncito, es una pasteleria ubicada en
Guayaquil, que cuenta con una trayectoria
de 60 anos dentro del mercado. Dentro de
sus redes se realizan publicacidnes perso-
nalizadas para cada producto, con la finali-
dad de brindar informacion y asegurando
la fidelidad de sus clientes.

PUBLICO OBJETIVO
Hombres y Mujeres de 25 a 45 anos.

NARRATIVA

La empresa busca comunicar con sus produc
tos, estableciendo ocaciones especiales par:
que el usuaric se sienta incentivado a com
prar alguno de sus productos. ya que la em
presa se centra mayormente en ocacione!
como bautisos, cumpleanos, bodas, etc.

PERSONAJES
Bocaditos y pasteles con estética gourmet.

Tortas decoradas: Hacen notable el esfuer-
zoy técnica detras de la elaboracion del
producto.
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Personaje

Dentro de la composicion ge———eg
de este logotipo, se puede
identificar que el personaje
principal es el nombre de la
marca.

Figura 17

Estilo Grafico

El estilo que utiliza El saloncito
para su imagen, denota
tradicion, por las formas de su
tipografia.

U Saloncito .—.

PASTELERIA

Tipografia
La empresa hace uso de una fuente

tipografica script, con variaciones
en sus trazos para el nombre de la

Cromatica .

El color que utiliza la empresa
es un tono naranja, ya que
segun la psicologia este color
denota optimismo.

marca, y como tipografia secundaria

utiliza una fuente sans serif.

Analisis tipoldgico Santa Elena. Autor: (Ortiz E. 2022)

ESTILO GRAFICO
Recursos fotograficos, tecnicamente y
compositivamente bien elaborados, con
una presentacion sutil y minimalista, pre-
sentando a la marca de manera gue se mi-
metice con la fotografia,

CROMATICA
La cromatica que predominante dentro de
la mayoria de artes de la empresa cuenta
con una paleta de color terra, la cual brinda
una sensacion de tranquilidad para el
cliente.

TIPOGRAFIA

Los artes no cuentan con tipografia, ya que
su recurso principal se basa en la fotografia.

ANALISIS TIPOLOGICO

SANTA ELENA (COL)

PERSONAJES

Bocaditos y pasteles con estética gourmet.
Bocaditos: Se presentan los productos ter-
minados con sus ingredientes visibles.
Repostero: Nos introduce dentro del pro-
ceso de elaboracion del producto.

Objetos de la marca: En ocacidnes se utili-
za la marca de manera sutil. generando
una compaosicion simple pero visualmente
funcional.
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ASPECTOS GENERALES

Santa elena, es una pasteleria alojada en
Colombia. Dentro de sus redes sociales
tanto como en su web, realizan publicacio-
nes para que los clientes logran visualizar la
calidad de sus productos.

PUBLICO OBIETIVO
Hombres y Mujeres de 18 a 45 afos.

NARRATIVA

Los productos fotograficos, visualmente trans-
miten confianza en que los productos que
puedas consumir seran de calidad,

El atractivo visual de la composicion, nos
denota la calidad del producto, y que los en-
cargados de |la elaboracién cuentan con expe-
riencia al momento de realizar los productos



Estilo Grafico

El estilo que se maneja,

hace uso de recursos geometricos
Y POCO Organicos, con una
composicion armonica.

Cromatica ‘ Q

PASTELERIA o N
HT LENA e——e Lacromatica que utiliza la
empresa es un tono rojo con

su marca en color blanco.

Dentro de la composicion g———eg
de este logotipo, se puede
identificar que el personaje
principal es el nombre de la
marca.

Tipografia

La tipografia que se presenta, aparenta
ser una tipografia geométrica con
modificaciénes para el logotipo, de igual
manera como tipografia secundaria.

El analisis indicé que la mayoria de empresas relacionadas al nicho de nuestro caso de es-
tudio, hacen uso de recursos graficos similares. La narrativa de los casos carece de fuerza
y relevancia, porque se observo que solo buscan la promocion de su producto. Cromatica-
mente la mayoria de casos son distintos, aunque funcionan ya que se relacionan y trans-
miten el concepto de la empresa o en algunos casos en la cromatica de sus productos o
marca. También se detectd que las empresas al no contar con un factor narrativo, o una
difusion de informacion textual, no usan mucho recursos tipograficos, sin embargo cuando
hacen uso de estos, buscan aportar al contexto del producto o a la relacion con la empresa

con el uso de fuentes caligraficas, o fuentes romanas en algunos casos.

La linea grafica se ve representada en la mayoria de los casos de manera adecuada, com-
plementando y relacionando a la empresa con el servicio o producto que ofrece, aunque
en el caso de Santa elena, la linea grafica que representa a la empresa se ve sumida en
recursos fotograficos con una implementacién de su marca, aunque si bien se puede iden-
tificar que cromaticamente las fotografias cuentan con la misma paleta en algunos casos,

resulta dificil asociarlo directamente a la empresa solo con estos recursos.
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Michael Jhonson (2002) analiza la resoluciéon de problemas de disefio mediante
preguntas con su solucion, en este caso se analizaran las que van de acuerdo al tema del

proyecto.

1. ;El grado de atencion es minimo o el estilo grafico esta agotado y es necesario
generar impacto para transmitir el mensaje?
El estilo grafico es casi inexistente y no aporta para transmitir su mensaje puesto que es

mas decorativo que comunicativo.

4. ;Las formas de comunicacion grafica emplean medios y formatos tradicionales y con
estilos predecibles que no asombran ni generan interés?
No existe un factor innovador dentro de la transmision de informacion ni en los medios

que se difunden. Sus productos graficos son basicos.

9. ;Lamarca actual es similar a toda la competencia y necesita destacarse de la multitud?

La mayoria de competencia cuenta con un manejo de la informacion similar.

12. ;El mercado esta saturado de productos graficos del mismo aspecto y es posible
& y

generar una idea que marque la diferencia para romper el paradigma?

Si, mediante la personificacion de la marca y una manera mas efectiva para

transmitir su propuesta de valor.

En base a los datos recopilados hasta el momento mediante el uso de las herramientas
aplicadas, se han logrado determinar los factores que influyen dentro del usuario como;
frustraciones, tareas y alegrias con las que puede contar nuestro cliente, y como podemos
nosotros desde el disefo resolver esos dolores y brindarle alegrias al cliente, en este caso
Emy Pikeos, y como se pudo observar anteriormente, este caso se debe abordar en mayor

parte desde el disenio de la marca y difusion de informacion.
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1.6.

Requerimientos del proyecto

Como inicio, se desarroll6 un VoC (Voice of Customer), con la finalidad de identifi-

car las tareas, alegrias y frustraciones sobre la actividad que realizan, y con ello se definen

los aspectos no son considerados por otros productos y que podrian convertirse en el

factor diferenciador de Emy Pikeos. Posteriormente se plantean posibles soluciones, o

productores de alegrias o calmantes de dolores, las cuales se especifican a continuacion

en la Figura 18, dentro de nuestro VpC (Value Proposition Canvas). Para generar un acer-

camiento al producto que se puede generar y las oportunidades que se identifican para

lograr cumplir con los requisitos previstos para ayudar al cliente.

Figura 18

Voice of Customer / Value Proposition Canvas. Adaptado por (Ortiz E. 2022)
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En base a la figura vista se realiz6 el modelo de negocios con algunos de los datos previa-

mente establecidos para tener claro el panorama de como se insertara la propuesta en el

mercado, e identificar aquellos factores que inciden en su elaboracion para que esta sea

mas viable.
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Figura 19

Business Model Canvas. Adaptado por (Ortiz E. 2022)
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Para concluir con el planteamiento del producto, se definieron varios aspectos los cuales

se deberan tomar en cuenta al momento de su desarrollo y aplicacién, mediante el uso de

un cuadro de Vectores de la forma.

Figura 20

Vectores de la Forma. De Rodriguez L. (2007) Adaptado por (Ortiz E. 2022)
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Dentro de los vectores de la forma, se definieron los siguientes aspectos; funcionalidad,
tecnologia, comercial, expresion, para establecer como el producto puede satisfacer a es-
tos aspectos, y lo mas importante que se logr6 definir para el mismo fue que, el producto
debe generar un vinculo o relacion con el cliente, debe ser funcional en relacion al ante-
rior, cumplir con las expectativas del usuario, asociarlo con el concepto de la empresa en
cuestion y por ultimo se debera relacionar al producto con la empresa. Por lo que se logro

determinar los aspectos a tomar en cuenta para la construccion de la propuesta.

Se plante6 que, el proyecto lo que busca es brindarle presencia e identidad a la marca,
con la finalidad de que se logre diferenciar de su competencia, y no quede como una
marca “fantasma” al no contar con una identidad grafica establecida, por esto propone
realizar una reestructuracion de la identidad corporativa de la empresa, abarcado desde
el naming, hasta su manual de marca el cual contaria con pautas establecidas y todas las
aplicaciones posibles y ttiles de la marca. Como son: empaques, tarjetas, fundas, etc. Par-
tiendo de un rediseno de la marca, logrando enfocar de mejor manera hacia su pablico ob-
jetivo tomando en cuenta factores ignorados en el primer acercamiento de la imagen de la
empresa. Para mejorar su desarrollo y fortalecer su presencia dentro del mercado, también
se plantea el disefio de empaque para los productos, con la finalidad de brindarle a este un

valor estético y profesional con la opcion de transportar el producto en el empaque.
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2. Desarrollo
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Para la planeacion de las ideas de diseno, se elabor6 una sintesis de los elemen-
tos destacados dentro de la investigacion, con la finalidad de generar conexiones claves
para poder partir con el desarrollo de las ideas. Posteriormente mediante el uso de las
herramientas planteadas por Lupton (2012) volcado de informacion visual, y asociacion de
ideas forzadas se modeld de mejor manera y con otro panorama, asi se logro definir los
detonantes con los cuales se trabajaron las ideas finales dando como resultado 3 ideas de

concepto en los cuales se construy6 una narrativa para cada uno.

Para la primer idea se busca transmitir que el pablico objetivo sienta seguridad, pues este
sigue conservando estos estigmas del que diran inculcados indirectamente por sus padres
ya que son de otra época donde, por ello, se establecieron varios arquetipos existentes
dentro de los eventos donde se consumen entremeses y son expuestos a criticas. Es ahi
donde los bocaditos interfieren, pues es la primera impresion de los invitados al momento

de asistir a un evento.

“Para los que solo van a comer, para los que llevan a toda la familia, para los que comen a
escondidas, para los que solo van a criticar, para los que solo se sirven unas copas, para el
que no queria ir, para el que aun se siente joven, para el organizador alterado, para los ex-

travagantes.”

Para el segundo concepto se plante6 que los eventos en los cuales se ve inmerso el pablico
son mayormente eventos familiares, los cuales por muy buenos que sean no se vuelven
a repetir de nuevo ya que son instantes y experiencias tinicas que quedan plasmadas en
fotos y en recuerdos. Se busca relacionar a este concepto de las experiencias efimeras o
fugaces con las sensaciones momentaneas de felicidad que producen los entremeses al co-
mer, asi como también el concepto general de los entremeses ya que son alimentos servidos

en porciones pequenas pensados principalmente para consumirse en una sola mordida.
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“En la graduacion de tu hijo/a, en la boda de tu mejor amiga/o, en el cumpleanos numero
uno de tu hijo, para la gente que le gusta atesorar recuerdos, que le gusta vivir momentos es-
peciales, que guarda los momentos en fotos y en su mente, para los que se llenan de emocion

y todos aquellos nostalgicos. Por todas las experiencias y momentos efimeros.”

Dentro del planteamiento para la tercera idea se tomo en consideracion que la mayoria de
ocasiones se ve inmerso al usuario en eventos familiares como; eventos deportivos de sus
hijos, premiaciones, graduaciones, cumpleanos, etc.,los cuales se buscan relacionar con
los banquetes que se organizaban en la antigiiedad. Relacionandolo también con tradicio-
nes y ritos, llegando asi a los rituales andinos que se llevaban a cabo en comunidad con un
motivo de festejo, que en este caso era la despedida del sol y el agradecimiento a la madre
tierra, asi podemos apreciar como estos eventos o festejos se siguen llevando a cabo en la

actualidad, sin embargo mas adaptado a contextos actuales.
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Para extraer elementos formales que representen graficamente el concepto que se
desea transmitir, se hizo uso de herramientas como el lenguaje de marca, la misma que
se muestra en el libro de Lupton (2012). También se realizaron 3 moodboards tomando de
referencia a Capsule (2020) los cuales representan graficamente como es el usuario fisica
y gestualmente, dentro de qué escenarios se desenvuelve, y por altimo una recopilacion
de recursos graficos de los cuales se ve rodeado. A continuacion se presenta cada idea con

su respectivo moodboard.

No esperes aprobacion, solo espera a probarlos

Figura 21
Moodboard concepto de aprobacion. Autor: (Ortiz E. 2022)
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Souvenir de momentos

Figura 22
Moodboard concepto souvenir de momentos. Autor: (Ortiz E. 2022)
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Figura 23.1
Lenguaje de marca. Autor: (Ortiz E. 2022)

Una vez elaborado la representacion grafica de los lenguajes de marca segin Lupton
(2012) se establecieron posibles aplicaciones de un primer acercamiento del uso y estilo
de la marca planteada en cuestion. Para esta herramienta se utilizo el concepto que busca
conservar el valor cultural tradicional andino, se pueden observar algunos productos con

los cuales contaria la marca.
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Con la finalidad de validar la viabilidad de los conceptos y la relacion que guardan
con el publico, se realizaron una serie de preguntas al comitente del proyecto de la PYME.
El concepto que se defini6 para trabajar el estilo grafico de la empresa es ‘Souvenir de
Momentos’ la cual evoca anoranza, nostalgia, recuerdos, lo cual se identifico que conecta
con los productos que se ofrecen y el segmento planteado, ya que los entremeses se con-
sumen con mayor frecuencia en eventos que comparten con personas cercanas y siempre

se busca llevar un recuerdo de ese momento, ya sea con fotos o recuerdos en la memoria.

Figura 24
Validacion del concepto. Autor: (Ortiz E. 2022)

Preguntas Concepto | Concepto Concepto | Observaciones/

lyestilo |2yestilo |3yestilo sugerencias

¢El concepto responde No Si No El concepto evoca al re-
al objetivo general del cuerdo de las emociones
trabajo? del pasado.

¢El concepto responde Si Si No Cada uno de los concep-
a las expectativas de tos corresponden a las
los usuarios a los que se expectativas de los dife-
dirige el trabajo? rentes grupos dentro del

segmento propuesto.

¢El concepto responde Si Si Si Cada uno de los concep-
de forma novedosa al tos tiene una propuesta
problema planteado? novedosa para los dife-

rentes usuarios.

¢El concepto propone No Si No
una experiencia de uso

adecuada?
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¢El estilo grafico es Si Si Si

adecuado para él/los

usuarios a los que se

dirige el trabajo?

¢El estilo grafico propone | Si Si Si Todas las propuestas al

una experiencia visual ser observadas, pueden

atractiva? llamar la atencion del
usuario.

¢El concepto y estilo Si Si Si

proponen un grado de
innovacion o novedad
con relacion a las solu-

clones existentes?

39




Una vez realizada la validacion del concepto con la duena del emprendimiento se
determiné cudl sera el que se trabajara para la elaboracién de la resolucion del problema.
Para esto se debera trabajar la construccion de la marca. partiendo desde su naming, el

cual actualmente no remite los valores o concepto que se plantea.

Chaves (2012) menciona que la identidad institucional puede manifestarse en todos los
componentes de la institucion y el nombre es un recurso que cumple un papel muy im-
portante en la funcion identificatoria. Este puede ser muy diverso, sin embargo el autor
nos menciona cinco tipos basicos como es: la descripcion, la simbolizacion, el patronimi-

co, el toponimo y la contraccion.

El autor también desdobla el concepto de identificacion institucional en dos:

w . . e, . . .
identificacion... el proceso por el cual la institucion va asumiendo una serie de atributos

que definen qué y como es; y la denominacion, o sea la codificacion de la identidad... me-

diante su asociacion... que permitan decir quién es” (p. 43).

Esta etapa de elaboracion del naming se puede desarrollar mediante el uso de varios me-
canismos lingtisticos los cuales ayudan para que el resultado final sea el esperado y mas
optimo para el proyecto, haciendo que estas herramientas permiten la exploracion de un

signo de caracter subjetivo hasta uno de caracter denotativo.

Para la elaboracion del nombre de la identidad de la empresa se tom6 como referencia el
libro de Flowers (2020), primero se destacaron datos de la investigacion los cuales pueden
ser variables y otros que son criticos y no presentan una posible modificacion, los mismos
que serian de caracter patronimico, toponémico y simbolico. Las palabras recopiladas
que presentan variacion se tomaron de referencia gracias al Brainstorming realizado

anteriormente.
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Tomando en cuenta que la marca debe contar con ciertos pardmetros como su recor-
dabilidad, significancia y atractivo, se establecieron los atributos con los que contara la
marca y se realizaron ideas sobre posibles nombres para la empresa, haciendo uso de los
mecanismos mencionados hace un momento. En este caso se hizo uso de, nombres com-
puestos, nombres propios, brainstorming, toponimia, y nombres simbolicos, dando como
resultado las siguientes 7 propuestas destacadas.

- Bocaecencia

- Boccone

- Bocatemi

- Bocadgia

- Gorrion del llano

- El Gorrion parpura

- El Panecillo

Siendo ‘Panecillo’ la opcion elegida para el nombre de la empresa, ya que este nombre
nace de la palabra ‘El panecillo, que es el lugar emblematico e histérico de Quito el cual
remite todo este aire de nostalgia y anioranza. Y a su vez ayuda a comunicar de una ma-
nera directa el giro de negocio de la PYME ya que la palabra panecillo se vincula a los
panes pequenos, aunque dentro de un publico autoctono de la ciudad se lo va a vincular

directamente con este lugar iconico.

Para el desarrollo del identificador se tom6 como referencia principal a Norberto
Chaves y su libro “La imagen corporativa”, donde expone que la imagen esta relacionada

con varios elementos de la comunicacion institucional.

Para comprender y analizar de mejor manera el tema identitario es fundamental diferen-
ciar la denominacion de los términos, pues muchas veces imagen corporativa e identi-
dad corporativa suelen tratarse como similares. Para ello Chaves (2016) plantea cuatro
elementos basicos que se deben analizar para esclarecer conceptos relacionados con la

identidad, estos componentes son: la realidad, la identidad, comunicacion e imagen.
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La realidad institucional: Esta primera parte trata de analizar los hechos reales en don-
de esta situada la entidad y esta representada por su identidad juridica, su estructura y
modalidad, realidad economica, infraestructura. En el caso de la PYME Emy pikeos se
analizaron todos estos aspectos tanto internos como externos para comprender la reali-
dad del contexto en el que se esta desarrollando la institucion. En resumen, es una PYME
registrada, perteneciente al sector gastronomico que opera con entregas a domicilio de
sus entremeses y se maneja principalmente por medios digitales. Tiene problemas de co-

municacion pues su identidad no fue creada por un especialista en el area.

La identidad institucional: El analisis de esta seccion tiene que ver con el concepto de la
identidad que hace referencia a los atributos de la institucion, es decir, la manera en la
que se percibe a si misma siendo la que desea transmitir al publico (Chaves, 2016). En el
caso de estudio, la PYME desea transmitir tradicionalidad, quiere ser percibida como una

empresa contemporanea que remita a lo antiguo como aforanza.

La comunicacion institucional: En este analisis se constituyen los mensajes emitidos por
la empresa ya sea voluntaria o involuntariamente, este analisis engloba cualquier acto
de comunicacion que emite la empresa por cualquiera de sus canales. El caso de estudio
comunica su producto de manera textual y visual empleando fotografias y videos de los
entremeses, el analisis a detalle de sus piezas graficas existentes junto con su comunica-

cion se realizo anteriormente en la investigacion interna.

La imagen institucional: es la problematica que se va a trabajar, la misma que es un in-
dicador de la percepcion externa que proyecta la entidad. Es “aquella que le atribuye el
caracter de una representacion colectiva de un discurso imaginario” (Chaves, 2016, p. 28).
Con el analisis de estos cuatro componentes, se puede obtener el sistema de identifica-
cion de la institucion para abordarlo desde la semiotica, un proceso por el que la empresa

produce y comunica su identidad, lo que se consolidara como la imagen corporativa.

En la caracterizacion de usuario se realiz6 un analisis exhaustivo del publico al que va di-
rigido la imagen corporativa. A fin de obtener un acercamiento a los niveles sensoriales de
la experiencia de marca sobre los usuarios, Avalos (2010) afirma que la identidad de marca

es una construccion simbolica que debe reflejar la promesa de marca. El autor menciona
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que la estructura de la marca debe expresar su esencia, y para ello se deben analizar tres

aspectos: los valores, atributos y beneficios.

Para el desarrollo de las caracteristicas que ayudaron a comprender el contexto
fue necesario la utilizacion de una encuesta hacia los publicos, que con sus criterios ayu-
daron en la busqueda de sus preferencias en cuanto al servicio. También se utilizo la he-
rramienta producto pinocho para ahondar en los aspectos que la PYME desea transmitir

al ptblico dandole caracteristicas personales a la marca.

Los valores son los que guian a que se cumplan los propositos, en este caso deben ir re-
lacionados con la calidad del producto y su presentacion. En cuanto a los atributos de la
marca segtin Avalos (2010) son que el publico ve y percibe como beneficio para él, que
pueden ser basicos, diferenciales o preferenciales. Y los beneficios pueden ser funciona-
les, emocionales o expresivos, de acuerdo a lo que satisfacen. En el caso de este proyecto

con los datos recopilados resultan en los siguientes:

Atributos
- Atributos basicos: calidad del producto, presentacion del producto y confianza que
transmite
- Atributos diferenciales: emprendimiento tradicional y pasion por la cocina.
- Atributos preferenciales: experiencia de marca, marca que cuenta historias, remite a la
anoranza al pasado.

Beneficios
- Beneficios funcionales: la institucion implementa los recursos necesarios para el desa-
rrollo de los entremeses y aplica la cocina gourmet en el desarrollo de los mismos.
- Beneficios emocionales: la marca atn no cuenta con elementos que respondan a esta
parte emocional y es por ello que en este proyecto se quiere remitir a los logros y reme-
morar esos buenos momentos en los clientes.
- Beneficios expresivos: la marca atin no logra este aspecto, pues el cliente no expresa los
valores de la marca ni se identifica con ellos. Es por ello que se analiz6 detenidamente los

intereses del pablico objetivo para lograr destacar atributos que los identifiquen.
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Con el analisis anterior se pudo extraer los siguientes atributos principales que debe ma-
nejar la marca para transmitir su identidad. Estos son:

- acogedor

- calidez

- atesorar

- rememorar

- confiable

- retorno

Avalos (2010) afirma que las marcas que cuentan historias hacen mas tangibles los valores
que se desea apoyar, pues son mas representativos en una narracion y la durabilidad de
la marca dependera de la historias que sostenga. Este aporte del autor se consider6 como

principal para el desarrollo de la marca.

Mediante la recopilacion de atributos con los cuales debera contar la marca y la definicion
de palabras visualmente descriptivas se llevo a cabo una matriz de metaforas visuales, esta
herramienta la propone Capsule (2007) donde menciona que este ejercicio ayuda a iden-

tificar las metaforas visuales que ayudan a generar las ideas bases.

Figura 25
Matriz de metaforas. de Capsule. Adaptado por (Ortiz E. 2022)
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Tomando de referencia los parametros que plantean Chaves & Belluccia (2006) para una
buena construccion del simbolo marcario de la empresa se definieron los argumentos que
serviran para la fundamentacion que como mencionan los autores tienen que ver con la

funcionalidad de la marca.

Figura 24
Parametros de la marca “Panecillo”. Autor: (Ortiz E. 2022)

Pardmetro Pregunta s . Descripcion gréfica
argumentativa
) X ;Qué calidad grafica La estuctura y cons- .
Calidad Grafica ;ecesita7 K Alta truccién de la marca (W%
Sobrio, limpio, Estos valores transmi- W
Compétlbl|ldad ;Qué estilo necesita? antiquq, ten el concepto y estilo ROLEX
estilistica nostalgico. propuesto 3 Z W,
) . . Logo con simbolo El nombre ya evoca el ’ : >
;Debe tener simbolo? ; ; epsi
Tipologia ¢ Logo con accesorio | 9iro de negocio Jp . accenture
. ;Qué reproducibilidad . La marca no va reproducir-
Reproducibidad necesita? Media se a bajos tamafios
- ;Qué grado de El nombre no presenta
Legibidad legibilidad necesita? Alta mayor dificultad de lectura DIOR
;Cuénto debe llamar la x
. 1A . El nombre no presenta AMAZON despegaricoma
Vocatividad atencion? Media mayor dificultad de lectura ~~—"
- ;Qué versatilidad El tipo de discurso que
Versatilidad ;ecesita7 Alta debera seguir es persuasi- IT:IPON;PA
: vo, comercial y formal ¢ Power of breams
) ) ;Qué singularidad ) Las tipologias de la compe-
Singularidad ;ecesita? Media tencia no presentan mayor
: relevancia en su inovacion
;Debe conservar algo de N
la anterior? °

La calidad grafica del producto debera ser alta por defecto, ya que se trata de un proyecto
de disefio y como tal debe verse reflejada a primera vista.
“Si no detectas la perfeccion de un Toulouse-Lautrec, un Disney, un Picasso o un buen

grafitero es porque careces de cultura visual.” (Chavez, s.f)

La compatibilidad del estilo grafico deberad tomar en cuenta los siguientes rasgos esta-
blecidos en el cuadro anterior; Sobrio, limpio, antiguo, nostalgico, tradicional, historico,
lo cual se logro identificar de los paneles de imagenes realizadas dentro del apartado de

exploracion de la forma.
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Dentro de la tipologia marcaria se establecié que debera ser un logotipo o logotipo con
accesorio, ya que el nombre que se adopt6 para la marca ya transmite en mayor parte a
que se dedica la marca y la propuesta de valor que la misma busca transmitir a su pablico.
También se determinaron los medios en los cuales se reproducira la marca, siendo éstos;
tarjeta de presentacion, redes sociales, empaque, stickers, roll ups y material informativo
impreso como folletos y catalogo. Es asi que la marca no se vera implicada en reproduc-

ciones a escalas muy reducidas.

Como se mencion6 anteriormente, la imagen no sufrird reducciones significantes y que
dificulten su comprension, por lo tanto el nivel de legibilidad que debera representar la

identidad de la empresa sera de valor medio, ya que no se requiere forzar su legibilidad.

Las tipologias relacionadas a la competencia indicaron bajos niveles de vocatividad, por
ende sera necesario darle cierto grado de interés en el ptblico pero sin llevarlo al extremo

como para llamar demasiado la atencion y desentonar con el concepto establecido.

En cuanto a la versatilidad de la identidad grafica se determin6 que la misma no se vera
rodeada frecuentemente de otras marcas con parametros de construccién mucho mas
altos que los establecidos, ya que la mayoria de ocasiones estara inmersa dentro de
escenarios de eventos sociales y eventos formales, siendo que estos no son instituciones

o algo similar por ende no cuentan con un signo identificador.

Figura 25
Bocetos de la marca. Autor: (Ortiz E. 2022)

46



Una vez definidos estos parametros se elaboraron los primeros bocetos para tener un
acercamiento inicial de la marca y lograr identificar cudl seria la mejor propuesta para
continuar con su construccion, a continuacion se presentan opciones de la posible marca

y sus aplicaciones.

Para la primera propuesta se desarroll6 un logotipo con accesorio y se utiliz6 una cons-
truccion tipografica de caracter caligrafico similar al trazado de una firma realizado con
plumilla ya que es un elemento muy utilizado dentro de la temporalidad planteada para el
concepto de la marca, a su vez se trabajo el anillo de la ‘P’ con la finalidad de representar la
forma de los canapés que elabora la PYME acompanado de un trazado en la parte superior

para reproducir la linea de humo que emite el entremes.

Para la elaboracion de la segunda propuesta se genero6 un logotipo con simbolo para brin-
dar mas versatilidad a la marca misma, el simbolo se gener6 en base a la forma que se ve
presente dentro de los canapés, como se menciona en la primera propuesta pero esta vez
de una manera mas sugestiva con la forma real, sin embargo se conserva el trazado supe-

rior de la propuesta para complementar la representacion del entremes.

En cuanto a la tercera propuesta se realizoé una construccion logotipica con accesorio
siendo este representado dentro de la letra ‘A’ que compone al naming buscando asemejar
la forma del contorno interno de esta a un bocadillo, también se hizo uso de una tipogra-
fia serif con terminaciones redondeadas acompanada de otra sans serif para generar un

contraste entre lo antiguo y moderno.

Figura 26 Figura 27 Figura 28
Propuesta 1. Propuesta 2. Propuesta 3.
Autor: (Ortiz E. 2022) Autor: (Ortiz E. 2022) Autor: (Ortiz E. 2022)

>

é Panecillo Penecillo W%

ENTREMESES ENTREMESES
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Posteriormente se realizaron posibles aplicaciones para cada una de las propuestas
observadas con la finalidad de verificar si cumplen con los parametros establecidos que
menciona Chaves (2016), a continuacion en la siguiente figura se pueden apreciar los

resultados.

Figura 29
Propuesta de aplicaciones para bocetos. Autor: (Ortiz E. 2022)

é Panecillo

ENTREMESES

Penecillo

Souvenir d
mom

Penecillo

ENTREMESES

>

Una vez realizadas las propuestas para el signo de identidad de la empresa de nuevo se

llevo a cabo una validacion de las mismas con el comitente del proyecto con la finalidad
de establecer cual sera el nuevo identificador de la marca y se obtuvieron los siguientes

resultados.
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Figura 30

Validacion con el cliente. Autor: (Ortiz E. 2022)

empresa?

¢El prototipo refleja el giro del negocio? Si Si Si
¢El prototipo refleja el concepto planteado? Si Si Si
¢La cromatica del prototipo es apropiado? Si Si Si
¢El prototipo es pertinente para el publico? Si Si Si
¢El prototipo ayuda a la identidad grafica de la Si No Si

Luego de la validacion con el cliente se definié que la mejor propuesta que cumple con las
expectativas del mismo seria la propuesta del logotipo con simbolo (propuesta 1), por la
facilidad de legibilidad de este, también porque el simbolo presenta versatilidad para las
variaciones del signo. A su vez indic6 que el logotipo con accesorio podria funcionar bien,
sin embargo se presenta dificultad de lectura en la letra ‘a’ en la cual se veria presente el

accesorio principalmente por su anatomia tipografica.

Posteriormente se realiz6 una validacion con la especialista Claudia Mora para identificar
co6mo se ajustan las propuestas del prototipo a los parametros de alto rendimiento esta-

blecido para la construccion de la marca y cuales serian las modificaciones pertinentes

para los mismos.
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Figura 31
Validacion con especialista. Autor: (Ortiz E. 2022)

¢El prototipo refleja el giro del negocio? Si Si Si

¢El prototipo refleja el concepto planteado? Si Si No

¢La calidad grafica alcanza el valor establecido? Si Si No

¢La legibilidad del prototipo es 6ptima? Medianamente Si No

¢Considera adecuada la tipologia aplicada? Si Si No

¢Cumple con los parametros de reproductividad? | Medianamente Si No

¢El tono de la propuesta se ajusta al publico objetivo? Si Si No

¢La propuesta se adapta a los diferentes escenarios Si Si No
en los que se veria inmerso?

¢La propuesta logra destacar dentro de la competencia? Si Si No

Mediante la validacion realizada se evidencié que la propuesta de logotipo caligrafico po-
dria presentar complicaciones de legibilidad por sus trazos ya que a reducciones muy
altas podrian perderse los mismos, sin embargo se deben realizar correcciones dentro de
s espaciado entre caracteres para lograr una mejor lectura del nombre de la empresa ya

que esta propuesta ayuda a transmitir de una mejor manera el concepto planteado.

También se deberan realizar correcciones dentro de la propuesta planteada con una ti-
pografia serif ya que es la que mas se acopla a los parametros de alto rendimiento para la
marca, sin embargo se puede realizar una mejor exploracion dentro de la construccion
de la marca y los elementos que la componen para lograr una mejor transmision de la

propuesta de valor que se establecio.
Posteriormente se realizaron correcciones de los prototipos en base a las validaciones

vistas anteriormente con la finalidad de realizar propuestas de acuerdo a las expectativas

del cliente y en base a las observaciones realizadas.
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Se realizaron cambios y variaciones de tipografia para explorar mas opciones para aportar
a la representacion del concepto, asi como también variaciones cromaticas y correcciones
de calidad grafica y técnica de las propuestas, se agreg6 una fuente humanista, similar a la

que se puede observar en los moodboards realizados en el apartado de definicion de estilo.

Figura 32
Correccion de las propuestas. Autor: (Ortiz E. 2022)

Panecillo Panecillo

ENTREMESES

ENTREMESES

Finalmente se realiz6 una ultima validacion con el cliente para lograr definir cual sera el
prototipo con el cual se continuara trabajando el sistema grafico de la marca. La opciéon

final del cliente es la primera propuesta, eleccion similar al de la primera validacion.

Figura 33
Segunda validacion de prototipo con el cliente. Autor: (Ortiz E. 2022)

¢El prototipo refleja el giro del negocio? Si No Si

¢El prototipo refleja el concepto planteado? Si Si Si

¢La cromatica del prototipo es apropiado? Si Si Si

¢El prototipo es pertinente para el ptiblico? Si Si Si

¢El prototipo ayuda a la identidad grafica de la empresa? Si No Si
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Existen ciertos criterios esenciales basicos de disefio al momento de construir una marca:
la sencillez, la originalidad y la metafora. Cuando es sencillo y claro, el mensaje resulta
mas directo, lo que facilita la recordacion, asi mismo, la originalidad hace que sea destaca-
ble en el mercado. En cuanto a las metaforas, son un elemento de la narrativa de la marca
que apoya a la historia detras de ella (Capsule, 2007). Es por ello, que en la ejecucion de
la propuesta se tomaron en consideracion estos elementos, haciendo el signo marcario

sencillo que representa metaforicamente en el glaceado, la cercania y lo acogedor.

Tomando como referencia a la propuesta definida se realizaron correcciones del simbolo
que acompana al logotipo ya que se necesita desconectar el imaginario convencional del
cliente en relacion al nombre del negocio, para que el mismo logre enlazar a la marca con

el giro del negocio.
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3. Producto Final
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3.1. Detalles técnicos y de produccion

Figura 34
Correccion de las propuestas. Autor: (Ortiz E. 2022)

) Panecillo

| ENTREMESES
oY

Color en la marca

Para la creacion de la paleta cromatica de la marca se tom6 como referencia los
colores predominantes dentro del centro historico de Quito, eligiendo tonalidades que
segun la psicologia del color expresen el concepto y su relacion con la actividad gastro-

nomica del negocio.

El color naranja implementado en el simbolo segiun Whelan (1994) transmite cordialidad,
crea orden e igualdad y es usado con frecuencia por el sector gastronémico, puesto que

proyecta un mensaje de buena comida a un precio amigable.

Segun Heller (2015) en su libro sobre la psicologia del color, afirma que el marron es un
color acogedor que emana calidez y comodidad, relacionado con la tradicion, también
resulta particularmente agradable cuando se combina con colores como el naranja y es
por ello que se ha escogido para la tipografia con el nombre. Segun el estudio sobre co-
lor de Whelan (1994) el terracota junto con sus combinaciones naranja y rojizo, sugieren
una calidez sutil. Estos tonos terrosos reflejan el deseo de la juventud lo que se relaciona
directamente con el concepto y el mensaje que se desea transmitir. Es por ello que se lo

escogio para que acomparne al tagline.
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Figura 35
Colores corporativos. Autor: (Ortiz E. 2022)

Nuez Ocre especial Salmoén
CMYK CMYK CMYK
34% 76% 100% 46% 1% 69% 100% 0% 2% 81% 64% 0%
RGB RGB RGB
116 56 16 235104 8 2317777
#HEX 743810 #HEX EB6808 #HEX E74D4D
Pantone 75381b Pantone FF5E00 Pantone F9423A

Construccion de la marca

Para la construccion del signo marcario se tom6 como referencia la forma o movi-
miento que se genera cuando se abraza a algo o a alguien, buscando fortalecer el concepto
de la marca que es atesorar los momentos, guardar, proteger, afiorar, ya que esta forma se

logr6 determinar dentro de la herramienta matriz de metéforas visuales.

Posteriormente una vez identificado este simbolo se gener6 union geometricamente en-
tre el mismo y la silueta de un cupcake tomado desde un plano cenital inclinado 45° al
frente, a su ves se incorpora el uso de fuentes de de estilo serif y humanista para la cons-

truccion logotipica.

Figura 36
Construccion del simbolo. Autor: (Ortiz E. 2022)




La construccion del signo se elabor6 tomando como X al tagline de la marca, logrando asi

equilibrar los espacios blancos y el interlineado de la tipografia.

Figura 37
Construccion de la marca. Autor: (Ortiz E. 2022)

ENTREMESES I1x

NTREMESES
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Segun menciona Aharonov (2011) las fuentes serif transmiten una personalidad
madura y elegante, representa ingenio a su ves que da la sensacion de ser algo aterrizado,
que tiene definido sus ideas, asemejandose estas caracteristicas a la de nuestro publico

objetivo.

Para la seleccion tipografica del logotipo se tomo6 de referencia a las fuentes utilizadas
mayormente dentro de los carteles metalicos que se implementaban en el centro de Quito
(Figura 21) como es visible en el tag line del logotipo que se hace uso de la fuente “Kenilla”
una familia tipo serif, buscando resaltar este aire antiguo que forma parte del concepto

definido.

Dentro de la seleccion del sistema tipografico de la marca se implement6 la fuente
“Volkorn” como tipografia secundaria para titulares de la marca, la cual fue desarrollada
por el disefiador tipografico llamado Friedrich Althausen y fue implementada por primera
vez en 2005, el autor de esta fuente comenta que es ttil para usarla tanto para cuerpo de

texto como para titulares.

Figura 38
Kenilla Font

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789 (IF$%&/.["@",?::)

Penultimate

The spirit is willing but the flesh is weak

SCHADENFREUDE

3964 Elm Street and 1570 Rt. 21

The left hand does not know what the right hand is doing

mail@example.com hitp://www.cufonfonts.com

Figura 39
Vollkorn Font

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789 (! #$%&/[* @ ", 7:;)

Penultimate

The spirit is willing but the flesh is weak

SCHADENFREUDE

3064 Elm Street and 1370 Rt. 21

The left hand does not know what the right hand is doing.

mail@example.com http://www.cufonfonts.com
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Las fuentes sans serif se eligieron como una tipografia de acompanamiento con la
anterior mencionada elegida para titulares, en este caso se seleccion¢ la “Open Sans” para
cuerpos de texto ya que esta cuenta con gran versatilidad para diferentes soportes, tanto
digitales como impresos, también esta al ser una tipografia serif humanista se vincula con

la fuente utilizada para la representacion del nombre de la empresa en el logotipo.

Figura 40
Open Sans Font

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (1#$%&/.|* @ ,?7:;)

Penultimate

The spirit is willing but the flesh is weak

SCHADENFREUDE
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mail@example.com http://www.cufonfonts.com
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J. Aharonov (2011) nos dice que, este estilo tipografico se caracteriza por sus caracteres basa-
dos en los tallados en piedra o madera, transmitiendo esta caracteristica de artesanal o hecho a mano

gracias a sus remates triangulares los cuales suelen pasar deapercibidos al ojo.

La seleccion de esta fuente se llevo a cabo considerando los elementos tallados barrocos que se ven
presentes en el panel de imagenes (Figura 22) y lo ultimo mecionado por la autora, es asi como se

eligio la fuente “Marcellus”

Figura 41
Vollkorn Font

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
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Patrones grdficos y simbolos grdficos temdticos

Se realizaron patrones para enriquecer la aplicaciéon del sistema grafico, a conti-
nuacion se presentaran los elementos graficos elaborados asi como sus respectivos pla-

nos con medidas y especificaciones.

Para la construccion de los elementos iconograficos se tomé como referencia a las es-
tampillas utilizadas para envios por correo, las mismas que se presentan como referen-
cia dentro de los paneles de imagenes recopiladas para definir el estilo del concepto, asi
como también una variaciéon cromatica para lograr transmitir un sentimiento de recuerdo

pero haciendo uso de una tono mas actual.

Figura 42
Patron estampillas. Autor: (Ortiz E. 2022)
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Figura 43
Moédulo tallado barroco. Autor: (Ortiz E. 2022)

/N
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Aplicaciones corporativas

Las aplicaciones graficas de los médulos y la marca de manera corporativa ayudan
a fortalecer el concepto que busca transmitir la marca a su puablico asi como también el
vinculo que se puede generar con los clientes o posibles clientes, aparte de ser un apoyo
en el tono de comunicacion que transmite la empresa, a continuacion se presentan las
aplicaciones que se definieron apropiadas para que inicie la PYME.
Una de las aplicaciones principales de la marca serian las tarjetas de presentacion, las
cuales cuentan con una dimension de 8,5 cm y 5,5 cm y es impreso sobre un sustrato de

cartulina opalina blanca de 200gr para lograr un buen acabado de la impresion.

Figura 44
Plano de tarjeta de presentacion. Autor: (Ortiz E. 2022)

8.50cm

55cm

Emily Daniela Ortiz

Propietaria / Gerente
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098 5584 542
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Las dimensiones establecidas para la factura es de 14,8 cm x 21 cm, siendo adaptable den-
tro de un formato A4 ayudando a realizar 2 impresiones por hoja con la finalidad de op-
timizar los gastos del papel, la estructuracion de la informacion se elabor6 en base al

formato sugerido por el SRI tomando en consideracion los impuestos de la PYME.

Figura 45
Plano de factura. Autor: (Ortiz E. 2022)

14.8 cm

@Pane(:“lo i RUC | 17265445101 j
-’
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EAut.SRI 1234567890 1

Descripcion | P.Unidad | V.Total
r ) 21 cm
PN A
Subtotal 12%
Valor subtotal
IVA 12%
Total
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Iniciando con la construccion del manual de marca se deben considerar ciertos aspectos
técnicos, al ser un producto editorial, debe cumplir con los parametros especificos de
construccion como son la implementacion de la reticula, el color, tipografia, entre otros

elementos graficos.

El manual de marca para la PYME sera digital, pues la empresa se mueve mayormente
por entornos virtuales. Para la diagramacion del manual se ha establecido un formato
horizontal de 1920 x 1080 px puesto que es el formato ideal para pantallas. Para la diagra-
macion se utilizo una reticula de cuatro columnas, pues como menciona Miiller-Brock-
mann (2012) la reticula facilita la organizacion en el espacio, la de cuatro columnas puede
ofrecer posibilidades de variacion en la disposicion de imagenes, lo que se apega a las
necesidades de disefo. Los margenes utilizados son de 100px por cada lado, ya que no se
necesita espacio para encuadernacion, y un medianil de 50px, la linea base es de 28px de

acuerdo con la tipografia elegida.

Figura 46
Manual de identidad corporativa. Autor: (Ortiz E. 2022)

Manual de Identidad corporativa

D) . Uso sobre fondos \‘) Panecl”o
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Ia tipografia utilizada para el tagline (Kenilla) de la marca,

construyenda a partir de este la reticula modular para la
¥ P P Uso sobre blanco
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Las hojas A4 de la empresa se elaboraron sobre papel bond de 81gr en un una orientacion

vertical.
Figura 47
Plano de hoja y sobre A4. Autor: (Ortiz E. 2022)
(D panegillo (D panegillo
© oo § panecilloentremesesio © oo § panecilloentremesesuio
c] = ©

También se proponen tres artes publicitarios persuasivos los cuales seran aplicados en redes
sociales en posts de medidas 1080px * 1080px y adaptables para medios impresos, en este

caso se realizo una adaptacion para generar una linea de tres carteles A3 (42cm x 29cm).

Figura 48
Posteo para redes. Autor: (Ortiz E. 2022)

=) Panecillo
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Los mcjores momento Los mejores momentos
olo duran un mordis solo duran un mordis.

Los mcjores momentos
solo duran un mordis
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Figura 49
Posteo para redes. Autor: (Ortiz E. 2022)

Los mejores momentos Los mejores momentos
solo duran un mordisc solo duran un mordisc

Los mejores momento:
olo duran un mordis

La carpeta es impresa sobre un sustrato de cartulina plegable de 300gr acompanado con

un laminado mate en la parte externa de la misma.

Figura 50
Plano de carpeta A4.

48 cm

33cm

Panecillo

ENTREMESES
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Aplicaciones grdficas

Dentro de los productos principales para la aplicacion de la marca se plante6 el
diseno de empaque para los productos elaborados, se propone el disefio de un empaque
el cual permita la organizacion de todos lo entremeses, ya que los mismos cuentan con
un contraste de dimensiones considerable, el empaque contara con una dimensiéon de ar-
mado 12,5x12,5x5 cm, este serd impreso sobre un sustrato de cartulina plegable de 300gr

mega A3 (33 x 48cm).

El disefio para el empaque se realizo basado en los tallados barrocos, buscando asemejarlo
a una caja de madera tallada, ya que se asocia a este tipo de cajas como un lugar para guar-
dar cosas preciadas para uno, también en su reverso cuenta con una impresion de azul
que contrasta y se complementa con la cromatica exterior, y al abrir el empaque se puede

encontrar un texto que dice: Los mejores momentos duran un mordisco.

Figura 51
Plano de empaque. Autor: (Ortiz E. 2022)
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Uno de los principales productos que se propone para la implementacion de la marca es
un catalogo alojado en whatsapp business, con un formato de 1080 x 1080 px, se hace uso
de las fotografias realizadas de los productos de la empresa, acompafnado con el signo

marcario y el texto sobre el producto que se presenta.

Figura 52
Catalogo en whatsapp. Autor: (Ortiz E. 2022)
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Se desarrollaron mockups de productos, estos fueron desarrollados con modelado 3D,
con la ayuda del software Blender, renderizados en 4k, es decir, 3840 * 2160px para lograr

uniformidad en el estilo de la representacion de las aplicaciones.

Figura 53
Captura de blender. Autor: (Ortiz E. 2022)
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Por ultimo se realizo una tabla de costos con los valores por hora establecidos en el Ecua-
dor para un disefiador junior, todo este analisis fue para lograr establecer el presupuesto

inicial necesario para implementar la propuesta grafica.

Figura 54
Costos del proyecto. Autor: (Ortiz E. 2022)
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Total horas laborables al mes

Valor hora

Horas estimadas de trabajo de gestién

Valor bruto por Gestién

CREATIVO VALOR BASE PARA EL CALCULO
Total horas laborables al mes

Valor hora

Horas estimadas de trabajo creativo

Valor bruto por Disefio Creativo

o
Z
L
2]
=]

OPERATIVO VALOR BASE PARA EL CALCULO
Total horas laborables al mes

Valor hora

Horas estimadas de trabajo operativo

Valor bruto por trabajo operativo

VALOR BRUTO POR DISENO $ 2.053,50
DIAS LABORABLES 20 dia(s)

Cantidad Descripcion P. Unitario  Valor de Venta
4 Impresién empaque S 300 8S 12,00
1 Libretin facturas S 11,00 : $ 11,00
3 Posters S 1,50 S 4,50
1 tarjetas corporativas 100 S 30,00 : S 30,00

20 papeleria S 0,50 S 10,00
$ - 15 -
$ - iS5 -
$ - $ -
S - ) -
$ - $ -
$ - 35 -
Subtotal: | $ 67,50
12% IVA: S 8,10
TOTAL: S 75,60

Total elaboracién de los productos

Total presupuesto

Total del Proyecto de TFC S 2.558,78
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En este apartado se presentaran los productos con sus aplicaciones y estructura

general, asi como también las partes mas importantes del disefio para cada uno.

Figura 55
Mockup de empaque. Autor: (Ortiz E. 2022)

SISINIULING

oj[nsueq

Los mejores momentos
solo duran un mordisco

El disefio elaborado para el empaque esta basado en las cajas antiguas de madera con la
finalidad de fortalecer el concepto de la marca y transmitir la idea de que el packaging es
una caja de los recuerdos, acompafnado del mensaje interior que dice “Los mejores mo-
mentos solo duran un mordisco”, también se incluye un sticker de las estampillas elabora-

das para los patrones graficos.
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Figura 56
Mockup de papeleria corporativa. Autor: (Ortiz E. 2022)

Panecllio

El diseno de las carpetas A4 se desarrollaron tomando en cuenta las esquinas de los mar-
cos barrocos ya que es un elemento destacable dentro de los patrones definidos junto
con las ilustraciones elaboradas para los iconos de estampillas, acompafniado con el fondo

color nuez, ayuda a transmitir la sensacion de tradicionalidad.

Figura 57
Plano de hoja y sobre A4. Autor: (Ortiz E. 2022)
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Figura 58
Mockup de tarjeta de presentacion. Autor: (Ortiz E. 2022)

Las tarjetas de presentacion ocupan los patrones barrocos en el anverso con el proposito
de mantener la concordancia grafica de la marca y el concepto general utilizado para el

sistema de identidad de la PYME.

Figura 59
Mockup de factura. Autor: (Ortiz E. 2022)

(&) Panecillo
NS/
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Para concluir se realiz6 una validacion con el comitente de la empresa tomando en

cuenta los requerimientos de diseno planteados para el proyecto.

Se realiz6 una validacion con el comitente para identificar la funcionalidad de la propues-
ta y que tan bien se acopla a lo que la marca busca transmitir, dentro de esta no hubo
inconveniente con los productos elaborados, el cliente indica que la propuesta cumple
con las expectativas que tenia sobre el proyecto y la funcionalidad del mismo aporta fa-
vorablemente a la PYME ya que logra conectar el concepto con el pablico objetivo que se
definio, a su vez la marca logra fortalecer la presencia de la marca dentro de su segmento

de mercado por la innovacion de la propuesta en relacion a la competencia.

Figura 60
Validacion final con el comitente. Autor: (Ortiz E. 2022)

REQUERIMIENTOS 1 2 3 4 5

¢La propuesta planteada cumple con los X

requerimientos de la empresa?

¢Todas las piezas cumplen con las expectativas? X
¢Los contenidos son adecuados para cada medio? X
¢La propuesta transmite lo que la institucion desea X
transmitir?

¢Se adapta bien la imagen a la empresa? X
¢Considera que la papeleria y las piezas graficas X

aportan a la presencia de la entidad en el mercado?

¢La propuesta le resulta atractiva y novedosa? X
¢Se comprende el mensaje que busca transmitir la X
empresa?
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¢Qué tan relevante es el signo marcario para sus X

deseos y necesidades?

¢Las fotografias son claras y correctas? X

¢Los textos son correctos en cuanto a lo que desea X

transmitir la empresa?

El contenido es el adecuado para los diferentes X
productos

¢Le falta algtin tipo de informacion o producto? X
¢Considera que la propuesta identifica al usuario? X

Posteriormente se realizo una evaluacion de la propuesta final con un cliente de la empre-
sa para lograr verificar que tan acorde es el estilo aplicado con el target.

El usuario final del producto comenta que se pueden percibir los atributos de la marca
con el estilo implementado y las piezas graficas publicitarias ayudan a fortalecer el ima-
ginario del cliente, también el disefio del empaque es apropiado para el transporte de los
entremeses, ya que anteriormente se entregaban con un empaque geneérico y sin perso-
nalizacion, también comenta que al inicio el nombre de la empresa lo relacionaba con el
lugar turistico “El Panecillo” sin embargo los otros elementos que acompanan al logotipo

rompen con esa imagen y logra interpretar el mensaje de manera acertada.

Figura 61
Validacion final con publico objetivo. Autor: (Ortiz E. 2022)

REQUERIMIENTOS 1 2 3 4 5
¢Le resulta atractiva la propuesta? ;Le genera interés? X
¢La propuesta le genera cercania? X
¢La propuesta transmite lo que la institucién desea transmitir? X
¢Entiende el mensaje que desea transmitir? X
¢El material grafico le transmite cercania? X
¢Cree que la marca tiene relaciéon con la venta de alimentos? X

¢El estilo grafico te remite al pasado sin dejar de lado lo

contemporaneo?

¢El mensaje textual de los contenidos son claros para usted? X
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Conclusiones y
recomendaciones
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El crecimiento de estas empresas del sector gastrondémico apoyan a la economia
del pais, es por ello que se busca impulsar a estas en el mercado para que logren obtener
mayor reconocimiento dentro del mismo. A su vez se busca apoyar al consumo de marcas

nacionales por encima de las multinacionales que abarcan mayormente al segmento.

Se concluye que el proyecto de identidad creado estratégicamente para la PYME Emy
Pikeos ayudara en su crecimiento y visibilizacién dentro del mercado y apoyara a cumplir
sus objetivos como empresa, también brindando ayuda dentro de los procesos operativos
de la empresa aplicando los productos como el packaging, la papeleria y los artes publici-

tarios, también facilitando su inicio como PYME.

Mediante la investigacion de usuario y el analisis de competencia permitieron identificar
los aspectos fundamentales de interés en los clientes y potenciales clientes por ende se
concluye que la investigacion aporta a direccionar y establecer el enfoque de la marca de
una manera adecuada y funcional, con la finalidad de vincular la marca a los deseos de los
clientes y que logren relacionarse o identificarse con la misma. Como resultados se ex-
trajeron los rasgos, caracteristicas, deseos y frustraciones de los clientes, partiendo de un
rango de edad de 30 - 55 los cuales suelen verse inmersos en eventos sociales, familiares
o corporativos, dentro de los que se suelen vivir momentos que el usuario busca atesorar

con fotografias o en sus recuerdos.

Con los datos recopilados en la investigacion y las caracteristicas obtenidas del anélisis a
los usuarios se pudieron sacar atributos de la marca acorde al publico objetivo para elabo-
rar la coneccion emocional y un vinculo con el cliente, fortaleciendo la relacion del cliente
y la marca, cumpliendo con los parametros acorde a las teorias para que sea funcional y

destaque dentro del mercado.

Para finalizar el proceso de disefio se cont6 con la ayuda de la duena Emily Ortiz, espe-
cialista en diseno, y los clientes de la PYME quienes colaboraron con las validaciones del
producto, es por ello que se logra concluir que la marca y el material grafico elaborado
para este proyecto como es el manual, empaque y piezas graficas cumplen con los obje-
tivos de diseno y los requerimientos de la empresa generando una identidad unificada y

practica para su implementacion.
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Al terminar todas las etapas del proyecto se identificaron varias recomendaciones
con el objetivo de mejorar la propuesta a futuro. Una de estas recomendaciones es el
desarrollo de un sitio web donde se puede implementar el catalgo completo en base al
propuesto, junto con su area de pedidos para facilitar el trabajo operativo de la empresa,

debido a que esta se maneja en linea y por medios digitales.

También la implementacion de la marca en material textil para la pyme, como serian de-
lantales y camisetas. Asi mismo se recomienda en un futuro explorar mas tipos de empa-
ques de acuerdo al producto y para ciertos eventos especiales. En el manual se especifi-
can los usos y aplicacion de la imagen de marca en los productos, se considera que el uso

del manual esta ideado para el préoximo encargado del area grafica de la empresa.
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