UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli

Facultad Regional Multidisciplinaria, FAREM-Esteli

Elaboracion de rebranding para la empresa Café MAG SUPREME en la

ciudad de Matagalpa.

Trabajo monografico para optar

al grado de

Licenciado en Diseno Grafico y Multimedia

Autores:

Br. Hellen Massiel Acuia Hernandez
Br. Franaydun Nayeli Zambrana Lopez

Br. Osmany Saed Ruiz Rivera
Tutor

Lic. Henry Jafet Escalante

Esteli, febrero 2021









UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli

Facultad Regional Multidisciplinaria, FAREM-Esteli

Elaboracion de rebranding para la empresa Café MAG SUPREME en la

ciudad de Matagalpa.

Trabajo monografico para optar

al grado de

Licenciado en Diseno Grafico y Multimedia

Autores:

Br. Hellen Massiel Acufia Hernandez
Br. Franaydun Nayeli Zambrana Lopez

Br. Osmany Saed Ruiz Rivera
Tutor

Lic. Henry Jafet Escalante

Esteli, febrero 2021



DEDICATORIA

La presente investigacion estéd dedicada principalmente a Dios, por habernos dado
la vida y permitirnos el haber llegado hasta este momento tan importante de nuestra

formacion profesional.

A nuestros padres, por ser el pilar mas importante y por demostrarnos siempre su

carifio y apoyo incondicional.

Finalmente queremos dedicar esta monografia a todas las personas, amigos, por

apoyarnos cuando mas lo necesitamos por extender su mano en tiempos dificiles.



AGRADECIMIENTO

Agradecemos primeramente a Dios que nos permitié llegar hasta aca y poder

culminar una meta mas.

A nuestros padres que han sido apoyo incondicional, amigos, pareja que siempre

estuvieron al pendiente y extendiéndonos su mano en cualquier adversidad.

Agradecemos a nuestro tutor Henry Jafet Escalante que fue parte de este proceso
y estuvo al pendiente de nosotros, a nuestra asesora Carmen Triminio la cual nos
ayudo a la realizacion del trabajo y a todos aquellos que aportaron positivamente a

nuestros conocimientos.

Y por supuesto a la Universidad por permitirnos concluir con una etapa de nuestras

vidas, gracias por la paciencia, orientacion en el desarrollo de esta investigacion.



CARTA AVAL

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

Facultad Regional Multidisciplinaria, FAREM-Esteli

Carta Aval

Por este medio doy fe que el presente trabajo monografico denominado Elaboracion de
rebranding para la empresa Café MAG SUPREME en la ciudad de Matagalpa, elaborado
por los bachilleres Hellen Massiel Acuiia Herndndez con nimero de carné 16050589,
Franaydun Nayeli Zambrana Lépez con nimero de carné 16050754 y Osmany Saed Ruiz
Rivera con niimero de carné 16050336 corresponde a la estructura definida por la normativa
correspondiente; los objetivos, contenidos tedricos desarrollados y analisis y discusion de
resultados tienen coherencia, narrados en forma légica, con apoyo a una amplia gama de fuentes
bibliograficas y sustentados con el trabajo de campo realizado con mucha responsabilidad,
cientificidad y ética, este mismo para optar al grado de Licenciado en la carrera de Disefio Grafico
y Multimedia.

Por tanto, en calidad de tutor de tesis de monografia, informo que el trabajo descrito cumple con

los requisitos para que pueda presentarse y ser expuesto ante el tribunal designado al efecto.

Dado en la ciudad de Esteli a los tres dias del mes de febrero del 2021.

H t Escalante
Docente, UNAN-Managua
FAREM-Esteli



RESUMEN

Este estudio investigativo tiene como objetivo la elaboracién de un rebranding para
la marca Café MAG SUPREME identificando y analizando los atributos visuales,

esta se encuentra ubicada en la ciudad de Matagalpa.

Esta monografia se habla desde branding hasta manual de marca, por ello este

trabajo estéa respaldado por teorias que abordan estos temas.

La investigacion posee un enfoque cualitativo aplicada, porque se habla de una
unidad de estudio en este caso la empresa Café MAG SUPREME de la ciudad de
Matagalpa, mediante la cual se pretende identificar los atributos percibidos de la
marca de sus clientes claves, de esta manera analizar y proponer un rebranding

gue mejore la imagen e identidad visual de marca.

Por otro lado, el nivel de profundidad de conocimiento del presente texto es
descriptivo dado a que pretende especificar las propiedades y los perfiles de las

personas, también permite el andlisis de variables de forma inductiva.

Como parte del resultado se obtuvo que a los clientes reconocian el café por su
sabor, calidad y aroma, sin ningun atributo emocional y visual. A partir de esto,
permite el desarrollo de la propuesta entendiendo la importancia de un sistema
visual coherente y consistente, sin dejar de lado las opiniones de los usuarios y la

vision del duefio para poder general una conexion con estos.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION.

El rebranding es una estrategia de marketing que implica modificar de forma parcial
o total el conjunto de elementos que identifican a una marca con el objetivo de
mejorar su posicionamiento. Trabaja sobre la personalidad corporativa existente,
adapta aquellos aspectos identitarios que necesitan una reformulacion y trabaja
principalmente en la proyeccion de una imagen que refleje mejor los valores

corporativos.

Esta investigacion surge a partir de que existe una carencia en la construccion de
la marca Café MAG SUPREME (MAG= Marco Antonio Guido). Su propietario piensa
gue una marca es constituida por un logotipo y la etiqueta de su producto, dejando

de lado los aspectos de comunicacion y conexion con su publico objetivo.

En cuanto a la presente investigacidon se hace una recopilacion y andlisis de
conceptos y funciones que le permiten dotar a productos y servicios el poder de una
marca, esta investigacion ayudara a crear una propuesta de rebranding para la
empresa Café MAG, logrando explotar el potencial y atributos ya que se desarrolla

en una ciudad muy competitiva en el sector cafetalero (Matagalpa- Nicaragua).

Es una investigacion cualitativa aplicada, por ello se aplicaron entrevistas,
primeramente, al propietario de la empresa para obtener la informacion necesaria
para conocer a la empresa, seguido se realiz6 una primera entrevista a sus 20
clientes actuales para conocer la postura de ellos con respecto a la marca,
proseguimos con una entrevista exclusiva a 6 de sus clientes que poseen
restaurantes o puntos de distribucion. Ademas, para la realizacion del rebranding

concluimos con el Brief que ayuda al desarrollo conceptual y grafico de la marca.



Con toda la informacién obtenida se logré entender que la empresa necesita de un
proceso de rebranding, el cual se dirige a la documentacion en los siguientes

capitulos:
En el capitulo uno se define la problemética de la empresay el por qué se trabajara.

El segundo capitulo presenta los conceptos basicos referentes al tema como son
café, marca, branding, rebranding, packaging, manual de identidad.

El tercer capitulo aborda el tipo de investigacion y las técnicas de recopilacion de

datos que se utilizaron para lograr los objetivos de esta.

En el cuarto capitulo se desarrolla la propuesta grafica de la investigacion, producto

generado a raiz de la informacién obtenida en combinacién con la teoria.

En el quinto y altimo capitulo presenta las conclusiones y recomendaciones que se

obtuvieron con la presente investigacion.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Una marca no es solo el logotipo, tiene que ver con lo que la gente dice, siente y
piensa sobre un producto o servicio. Tiene que ver con lo intangible, lo que la marca
es y representa, sus valores, su espiritu; es el alma de todo lo que se construye.
Por tanto, lograr una aceptacion del mercado no se remite Unicamente a la calidad
del producto, precio o competencia, sino, también, a la imagen que proyecta de

forma grafica y emocional.

Café MAG SUPREME es una marca que ha sido descuidada desde sus inicios,
enfocdndose Unicamente en la calidad del producto sin prestar atencion al
empaque, disefio de etiqueta y logotipo como cara principal, ya que, en palabras del
propio duefo “me interesa mas la calidad que imagen del producto...” (primer

semestre 2020).

Dada esta situacion, tenemos la siguiente pregunta general: ¢, Como lograr que Café

MAG SUPREME tenga una mejor imagen de marca en el mercado?

También abordando las siguientes de forma especificas: ¢ Como podemos mejorar
la imagen de marca?, ¢Coémo mejorar la comunicacion y conectar todo el sistema
visual?, ¢ Como saber si el resultado ha sido 6ptimo para la expresion grafica de la

marca?



3. JUSTIFICACION.,

El presente documento se realiz6 con la finalidad de desarrollar los conocimientos
adquiridos en los cinco afos de la carrera de Disefio grafico y multimedia, por medio
de la realizacién de un proyecto monografico, para aplicar las bases tedricas e
investigativas que les permitan a los lectores una vision amplia sobre los

fundamentos del branding y rebranding.

Asimismo, se realizé con el fin de contribuir al conocimiento meramente cientifico,
reflejando la utilidad metodoldgica del estudio, llevando a cabo una investigacion
documental para tener un mejor analisis acerca del branding, las marcas y sobre
todo el proceso de rebranding. Lo que permitira desarrollar una marca diferente y

gue se ajuste a las necesidades del mercado.

Este trabajo servira como material de apoyo para las personas que estén
interesadas en el tema de branding y rebranding, brindandole informacion requerida
de especialistas en la materia, asi como, la presentacion del estudio de la influencia
de estos términos en el proceso de conexiéon con los clientes. Siendo este, un
informe que aglomera las diversas teorias documentadas en estudios anteriores,
representando un aporte que sintetiza la informacion mas relevante acerca de la

tematica abordada.



4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

4.1 Objetivo General.
e Elaborar un rebranding para la empresa Café MAG SUPREME identificando

los atributos visuales.

4.2 Objetivos Especificos.

e Determinar los atributos visuales de la marca segun la percepcion de los
clientes claves y su propietario.

e Diseflar un rebranding y manual de marca para la empresa Café MAG
SUPREME.

e Valorar el redisefio de marca de la empresa Café MAG SUPREME.



CAPITULO Il

5. ANTECEDENTES.

Para el desarrollo de este documento se realiz6 una busqueda documental
relacionada al tema trabajado para apoyar su desarrollo desde el punto de vista de

otros autores y los resultados de sus investigaciones.
Encontrando los siguientes:

Valenzuela Tamayo, (2013) en su tesis “Branding, construccion de marcas”,
menciona que el branding se vuelve una estrategia importante para el desarrollo de
una marca y que, de no ser gestionada correctamente, puede llevar a un fracaso
épico de la misma. Es el punto de conexién entre el consumidor y la marca, una

herramienta de comunicacién emotiva que acerca a la empresa con su publico.

Pineda, (2015) en su tesis “Propuesta de redisefio de empaque de Café Ambiental
para la Central de Cooperativas de Servicios Mdultiples Aroma del Café
(CECOSEMAC), refleja la importancia de un buen disefio de empaque y los
aspectos a tomar en cuenta a la hora de su desarrollo que influyen en la toma de
decisiones de los consumidores; concluyendo en un resultado agradable para el
publico de la marca y de sus duefios logrando un mejor posicionamiento en el

mercado.

Mufioz, (2018) en su tesis “Rebrand de la marca “Cataleya” para mayor aceptacion
en su publico Chiclayo”, menciona que fue respaldado por expertos gracias a una
guia de observacion y un informe detallado de su apreciacion. El nuevo logotipo se
puso a prueba mediante un piloto en redes sociales, en el que el resultado fue
satisfactorio con un 94% de votos positivos. Gracias a la encuesta realizada se
concluyo que el logotipo actual de Cataleya no genera identificacion con su publico

ni un posicionamiento adecuado de la marca.

Molina, (2017) en su tema para seminario de graduacion “Valor percibido de las

estrategias de Branding implementadas por La Curacao Sucursal Esteli”, nos



menciona y explica la importancia de las estrategias de branding aplicadas al
publico objetivo y como estas pueden lograr marcar pautas para una imagen de
marca positiva en el mercado. Haciendo uso de entrevistas logra determinar la
percepcion que se tiene de La Curacao en la ciudad de Esteli, concluyendo en que
el branding es una de las estrategias mas importantes de una empresa, hace que
la marca tenga un valor monetario y emocional para las personas que conviven con

ella.

Segun los antecedentes presentados se concluye la importancia del branding como
estrategia de posicionamiento a través de un correcto mensaje de marca e identidad
visual, tomando en cuenta las percepciones del publico objetivo y la vision de los

empresarios sobre lo que se quiere lograr con la empresa.

Se puede decir que la presente investigacion tiene puntos coincidentes con los
antecedentes mencionados ya que resaltan la importancia del branding y la
necesidad de las empresas de aplicarlo ya sea como un rebranding o su creacion

desde cero.

Toda esta informacién ayudara a determinar los aspectos mas importantes de la
imagen de marca (atributos, valores, mensajes) para llegar a una diferenciacién con

la competencia y entender los puntos fuertes de las marcas.



6. MARCO TEORICO.

6.1 Concepto del café
El café es una bebida que se obtiene por infusion a partir de las semillas y los frutos
del cafeto: Coffea, esta contiene cafeina, una sustancia estimulante. Contiene,
ademas, numerosos compuestos bioactivos que actlan como antioxidantes. Su
cultivo y el de los diferentes tipos se producen en varios paises tropicales,

principalmente para la exportacion (Todo café, 2020).

6.1.1 Beneficio del café

No cabe duda de que el café tiene luces y sombras, pero a medida que avanzan las
investigaciones parece que sus beneficios son mayores que sus perjuicios (Ayuso,
2013).

Sarah Romero, en la revista “Muy interesante” (2012), menciona los siguientes

beneficios del café:

e El café protege contra la diabetes tipo 2: Segun un estudio de un equipo
de investigadores de la Universidad de California en Los Angeles (EE. UU)
beber café incrementa los niveles plasmaticos de la globulina fijadora de
hormonas sexuales (SHBG) que controla la actividad bioldégica de las
hormonas sexuales del cuerpo (testosterona y estrogeno). El trabajo
demostrd encontrar una relacion inversa entre el consumo de café y el riesgo
de desarrollar diabetes tipo 2. Asi, los participantes del estudio que tomaron
mas de una taza al dia durante un periodo de 4 afios tenian un 11% menos
de riesgo de diabetes tipo 2 en comparacion con las personas que no
cambiaron su ingesta.

e Elcaféreduceelriesgo de cancer de higado: Un equipo de investigadores
del Instituto di Ricerche Farmacologiche Mario Negri (Italia) realizaron un
experimento que evidenci6 que el café es bueno para la salud y

particularmente para el higado. Asi, descubrieron que el consumo de café



reduce el riesgo de cancer de higado en un 40%. Este resultado mejor6 hasta
mas de un 50% si el consumo se ampliaba a tres tazas de café al dia.

El café ayuda a prevenir enfermedades del higado: Si ya hemos visto que
el café reduce el riesgo de cancer de higado, otro estudio del Kaiser
Permanente Medical Care Program de California (EE. UU.) concluyé que el
consumo regular de café esta también vinculado a un menor riesgo de
colangitis esclerosante primaria (CEP), una enfermedad autoinmune poco
comun de los conductos biliares en el higado. Ademas, también reduce la
incidencia de cirrosis (especialmente la alcohdlica) en un nada despreciable
22%. La investigacion fue publicada en la revista Hepatology.

El café es bueno para el corazén: Un equipo de investigadores del Beth
Israel Deaconess Medical Center y la Escuela de Salud Publica de Harvard
(EE. UU.), concluyé que el consumo moderado de café (2 tazas al dia)
protege contra la insuficiencia cardiaca. En concreto, la disminucién del
riesgo representd un 11% en comparacion con los que no consumian café.
El café reduce el riesgo de accidente cerebrovascular: Un estudio
japonés monitorizé el consumo de café de 83.269 adultos con edades
comprendidas entre los 45 y los 74 afios descubrié que las personas que
tomaban café a diario tenian un 20% menos de riesgo de apoplejia en
comparacién con aquellos que no bebian café a menudo.

El café protege la vision: ¢Puede el café proteger nuestra vista? Asi lo
evidencia un reciente estudio. Una investigacion publicada en la revista
Journal of Agricultural and Food Chemistry concluy6 que el consumo de café
puede proteger contra el deterioro de la vision e incluso de la ceguera.

El café protege contra el cancer de prdstata: Otro de los beneficios del
café tiene que ver con su proteccion contra el cancer; concretamente el de
préostata. Asi, de acuerdo con un estudio publicado en la revista Cancer
Causes and Control, los hombres que tomaban cuatro o mas tazas de café
al dia tenian un 59% menos riesgo de recurrencia en la progresion del cancer
de prostata que aquellos cuyo consumo de café era tan solo de una taza a la

semana o incluso menos cantidad.



El café ayuda a adelgazar: Si buscamos una bebida saludable y que
ademas nos aporte pocas calorias el café puede ser una muy buena eleccién.
Una taza de café, sin leche o nata y sin azucar solo contiene alrededor de 2
calorias. Si le afadimos azUcar a mansalva las calorias se nos disparan, pero
esto puede solucionarse tomandolo sin él o con edulcorantes naturales como
la estevia.

El café protege de los ruidos en la cabeza o “tinnitus”: La causa mas
comun del tinnitus es la exposicion al ruido y segun un estudio publicado en
The American Journal of Medicine, es menos comun en las mujeres que
consumen mas café gracias a la cafeina contenida en esta oscura y sabrosa
bebida.

El café reduce el riesgo de cancer de endometrio: El cancer de
endometrio es el cancer mas comun de los 6rganos reproductivos femeninos
y afecta a alrededor de 1 de cada 37 mujeres a lo largo de su vida. Ahora, un
nuevo estudio ha puesto sobre la mesa que beber tres o cuatro tazas de café
al dia puede reducir el riesgo de cancer de endometrio en casi un 20%.

El café es bueno para las arterias: Un reciente estudio concluyd que beber
de tres a cinco tazas de café al dia reduce el riesgo de obstruccion de las
arterias y ataques cardiacos.

El café es una fuente de antioxidantes naturales: El grano de café
contiene alrededor de 1500 compuestos, de los que muchos son
beneficiosos para la salud, como los antioxidantes. De hecho, el café se
encuentra en el puesto n° 6 de los 50 principales alimentos que contienen
antioxidantes, segun la revista The American Journal of Clinical Nutrition. El
café tiene un alto contenido de antioxidantes como los polifenoles,
compuestos bioactivos que previenen las alteraciones funcionales y
estructurales de diversas enfermedades.

El café nos mantiene alerta: La cafeina es el componente mas importante
del café y también e | psicoactivo mas consumido del mundo. ¢,Qué provoca
la cafeina? Actla en nuestro cerebro nada mas tomarla bloqueando un

neurotransmisor, la adenosina, que provoca el aumento de otras sustancias



como la dopamina o la norepinefrina, que no hacen sino acelerar nuestra
actividad cerebral. Asi, diversos estudios han confirmado que el café mejora

el animo, los niveles de energia, la memoria o nuestros tiempos de reaccion.

6.1.2 Tipos de café
(Bello, 1939) menciona que: las variedades de café constituyen cuatro importantes
grupos: el arébigo, el libérico, el robustoide, y el de los cafés mixtos o hibridos.

e Corresponden al grupo arabigo, los cafés de las variedades siguientes:
o Coffea Arabiga.
o Coffea Maragogipe.
o Coffea Erecta.
o Coffea Padang.
o Coffea Murta.
o Coffea Borbon.
o Coffea San Ramon.
o Coffea Columnaris.
o Coffea Moca.
o Coffea Botucatu.
o El grupo libérico esta formado por los siguientes:
o Coffea Libérica.
o Coffea DewevrieCoff ea Excelsa.
o Coffea Abeacutae.
o Coffea Dybowski.
e El grupo robustoide lo componen las siguientes:
o Coffea Robusta.
o Coffea Congensis.
o Coffea Canephora.
o Coffea Laurent.
o Coffea Quillou

e El grupo de los cafés mixtos lo constituyen:



o Los cafés hibridos de especies, o hibridos de variedades.
o Los cafés reproducidos vegetativamente, es decir, de estaca o por

injerto.

6.1.3 Proceso del café

El procesamiento del café se refiere a la manera en que obtenemos el grano o café

verde para su posterior tostado.

El blog llamado “El auténtico café” (2019), enumera las siguientes etapas:

Primera etapa, la plantacion: La plantacion es la primera etapa del proceso
de produccion del café. En ella, se inicia un ciclo natural que vera crecer a
las semillas hasta convertirse en plantas que pueden alcanzar los 10 metros
de altura. La forma del sembrado y del manejo del cultivo son elementos
fundamentales para la calidad del grano.

Segunda etapa, la cosecha: La cosecha se produce anualmente cuando las
cerezas de café estan maduras. Existen dos métodos distintos para realizar
la cosecha: picking y stripping. Mediante el picking, las cerezas mas maduras
se seleccionan y recogen manualmente, lo que produce una cosecha
homogénea y de calidad. El stripping es un proceso mecanizado en la
mayoria de las ocasiones, en el que se recogen todas las cerezas a la vez,
por lo que se suele realizar posteriormente una comprobacién para
seleccionar mas detalladamente las cerezas.

Tercera etapa, el procesamiento: En el procesamiento se elimina la pulpa
de la cereza de café y se seca para transformar el café recolectado en café
listo para las etapas venideras. Se puede hacer mediante el método humedo
o el método seco. Segun el método seleccionado, el sabor del café obtendra
unas caracteristicas en su sabor u otras.

Cuarta etapa, el curado: El curado se materializa antes de su exportacion.
Su funcion principal es eliminar la cascara que recubre al grano para

clasificarlo segun su calidad, forma y tamafo.



e Quinta etapa, cata del café: La degustacion se lleva a cabo en distintos
momentos del proceso y de formas muy distintas. Su objetivo es analizar su
calidad y sabor. Anteriormente, nuestra experta en café, Begofia Baqué De
las, ya nos ha hablado de cémo funciona una cata de café.

e Sexta etapa, el tueste: En el tueste, el café obtiene su sabor y aroma mas
caracteristico. El grano es sometido a altas temperaturas que alcanzan los
200°, por consiguiente, aumenta en un 80-100% su tamafio, pierde entre un
12-20% de peso, disminuye su cafeina, y finalmente adquiere su color
caracteristico.

e Séptima etapa, el molido: ElI molido reduce el grano a polvo mediante el
uso de un molino. Si se prepara el café justo después de este proceso, se
obtiene un aroma y un sabor mas intenso. De’Longhi te ofrece la oportunidad
de moler ta mismo el café con su Molinillo de café KG210.

e Octava etapa, la preparacion: Existen multiples formas de preparar el café,

el gusto del consumidor determinara la forma en la que se prepara la infusion.

6.2 Marca

En sus origenes etimoldgicos, “Brand” proviene de la palabra original noruega
“Brandr”, que significa quemar. La palabra espafiola “marca” muestra una etimologia
similar, dado que hace referencia a los hierros candentes que se aplican al ganado
0 a otros productos. Pero, igualmente, el término castellano "marca” deriva del
franco “marche” que, a su vez, proviene del germanico “marka”, que significa “limite,
término o confin”. Las marcas permiten sefalizar entidades o personas (Barbeta,
2011).

En sus inicios las marcas tenian una funcion instrumental: “la marca, marca el
producto”. Se trata de una marca-funcion que, como sefiala, tiene un papel funcional

de reconocimiento y asociacion con el producto.



Michael Eisner CEO de Disney menciona que “Una marca es una entidad viviente,
por ello se enriquece, se desarrolla y se expande con el tiempo, por medio de mil
pequefios gestos”. Estos “mil pequefios gestos” son los pasos estratégicos que
realiza la marca para impactar de forma mas cercana a los usuarios y asi producir

emociones que la dejen plasmada en el corazon de estos.

6.2.1 Imagen de marca

La imagen de marca es la percepcion que se ha formado el publico y los
consumidores sobre tu negocio a partir de la experiencia de compra y la
comunicacién externa. En pocas palabras: es el significado que adquiere ante la
sociedad como resultado de todos los mensajes que recibe (branding, marketing,

productos, servicios, contenidos, campafas de publicidad, etc.).

Jeff Bezos, CEO de Amazon (2018), menciona “Marca es aquello que la gente dice

de ti cuando no estas con ellos”.

Aqui entrarian los sentimientos, creencias, emociones y actitudes que provoca la
marca en los consumidores. Hoy en dia, la calidad de los productos y servicios es
importante, pero lo que hace a una marca diferenciarse de la competencia es su
vinculo con las personas (consumidores o no). Esto hace que todos puedan

formarse una opinién positiva o negativa de ella (Arrontes y Barreras, 2019).

La imagen de marca es estimulada por estos mensajes, pero la opinion de su

publico es la que permitird un posicionamiento o declive de esta.

6.2.2 ¢Por qué es importante cuidar laimagen de marca?
“La imagen de marca, al ser lo que le permite diferenciarse de la competencia, es

una de las bases de cualquier negocio” (Sequio, 2019).

La importancia de la imagen de marca es enorme, por eso, esta debe de ser
funcional, atractiva y personal, que te diferencie de la competencia. Se divide en

dos grandes canales; por un lado:



e TUO y tus trabajadores (trato con el publico, conocimiento del sector,

experiencia de compra, etc.)
Refiriendose al desarrollo de una cultura de marca que permite definir
lineamientos de comportamientos para cada uno de los trabajadores; esto da
vida a cada una de las experiencias en cada uno de los puntos de contacto
del publico.

e La comunicacion visual, el cuerpo de la marca y como esta transmite y se
ajusta a los mensajes y objetivos (logo, redes sociales, pagina web,
catalogos, mensajeria, etc.)

La razon de su cuidado es poder generar un reconocimiento de marca efectivo que

permita un posicionamiento a través de todos sus puntos de contacto.

Por otra parte, la coherencia visual es simplemente disefiar y comunicar de forma
homogénea para no confundir al publico, esto logra que las personas identifiquen
de quien se trata tan solo por colores, tipos de letra o ritmo de los anuncios

publicitarios.

Asi mismo, permite una diferenciaciéon de la competencia no solo de forma visual,
sino de forma emocional a través de un valor percibido por sus mensajes coherentes
y graficos homogéneos que se comunican y desarrollan efectivamente en cualquier

punto de la marca.

Dando como resultado un aumento en las ventas y conexion con las personas.

6.2.3 Gestion de marca

La gestidn es el proceso de identificar el valor central de una marca en particular y
reflejarlo entre los clientes objetivo. Es una funcion del marketing que utiliza técnicas
especiales para aumentar el valor percibido de un producto. Sobre la base de los
objetivos de la estrategia de marketing establecida, la gestion de la marca permite
que el precio de los productos crezca y genera clientes leales a través de

asociaciones e imagenes positivas o un fuerte conocimiento de la marca.



En términos modernos, la marca puede ser corporativa, producto, servicio o
persona. La gestion de la marca genera credibilidad y las marcas creibles pueden
generar lealtad, recuperarse de una crisis circunstancial y beneficiarse de los

clientes sensibles al precio (Gestal, 2019).

Una correcta gestion de marca permite pasar de lo interno a lo externo de manera
rapida y efectiva; actualmente el encontrar valor en un producto y mantenerlo en el
tiempo se vuelve cada vez mas complicado, es por eso por lo que las estrategias
de branding cobran cada vez mas fuerza en la comunicacion, aun se trata de “con
que te resuelvo el problema”, pero sumado a “por qué es relevante que te lo

resuelva”.

6.3 Branding

Construccién de marca: Es el proceso de creacion, construccion y desarrollo de
marca dice: es un sistema dinamico, que incorpora experiencias que sean capaces
de superar las expectativas del usuario, por medio de mudultiples detalles que

estimulan de manera consciente e inconsciente al receptor.

Vanya Silva (2019), directora de arte en Bunker 3022, menciona que “Branding es
crear un concepto y una filosofia de marca y aplicarla coherente vy
consistentemente”, de esta manera, los valores y objetivos de la marca podran ser

representados de manera visual o no.

El branding no es solo una importante herramienta en el mundo de las
comunicaciones. Es una manifestacion fundamental de la condicion humana. Tiene
gue ver con saber quiénes somos, con un sentido de nuestra propia individualidad,
y a donde pertenecemos, no importa si se trata de una persona, un pais o un
producto (Olins, 2014).

El branding consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una marca,
esencialmente mediante la creacion de factores que los distinguen de otros

productos y servicios. Es la creacion de experiencias para el consumidor llevadas a



cabo por una cultura marcaria que pueda ser comprendido y comunicado por cada

uno de los embajadores o trabajadores de estas.

6.3.1 Importancia del branding

“El Branding es la estrategia y acciones que se llevan a cabo para la creacion,
desarrollo y construccion de una MARCA y posicionarla en la mente del consumidor”
(Carrion, 2018).

Cuando el marketing se basaba en estudios de comportamiento de compra y pasa
a ser un estudio de sentimentalismo, el branding se convierte en la vértebra de todas
aguellas estrategias de mercado para alcanzar el éxito de la marca. Asi mismo,
logra mantener a flote o convertir en gigantes a quienes hacen una buena préactica

de este, ejemplos:

e Coca-Cola

e McDonald’s

e Burger King

e Nike
Generando un impacto en la mentalidad del consumidor, haciendo llegar de forma
clara, constante y coherente la mision, valores o cualquier mensaje que esta quiera
comunicar, y que a su vez genere una relacion marca-persona, que es de lo que se

trata el branding.

Una diferenciacion entre marcas de un mismo rubro es clave para su éxito o declive.
Como se menciond, las gigantes del mercado a nivel mundial, cuentan con un
concepto que las distingue de su competenciay lo transmiten mediante sensaciones
y emociones que incluso las hace capaces de “aduefiarse” de un verbo o un
sentimiento; el caso Coca-Cola es conocido a nivel mundial por su capacidad de
proponer un producto que acompafie aquellos momentos de alegria y compartir,

logrando de esta manera “ser sindbnimo” de este sentimiento. La felicidad.

Alejandro Razak (2017), en su articulo “¢ Qué es y para qué sirve el Branding?” nos

presenta la importancia de este:



e Potencia y trabaja las diferencias de nuestra marca con la del resto de
competidores de nuestro sector favoreciendo la diferenciacion.

e Optimiza y mejora procesos que se salen de las lineas de
actuacion/comportamiento de la marca, aumentando el valor de la compafiia.

e Permite posicionar la marca en la dimension deseada.

e Es unainversion a medio/largo plazo. Una marca fuerte aumenta el valor de
la compafiia para futuros inversores.

e Alinea a todos los departamentos de la empresa bajo una misma plataforma.
Trabajando en la coherencia en los procesos internos y externos. Y confianza
de cara a terceros.

e Permite ser mas reconocible por sus consumidores e interesados.

e EIl branding define las lineas comunicacionales de la marca en todos los

canales, soportes y plataformas.

Como ejemplo de un buen branding tenemos a Coca-Cola:

En “el mundo del disefio”, cuando pensamos en branding la primera marca que nos

viene a la cabeza es Coca-Cola.

“Las formas onduladas del envase de Coca Cola se imponen a la vista de un
extremo al otro del mundo. Aseguran que la marca de la bebida es la segunda
palabra mas pronunciada en el mundo después de “Okey” (Vazquez, El Litoral,
2011).

Ninguna empresa ha conseguido estar tan presente en la cabeza de los
consumidores como la bebida azucarada de Estados Unidos.

Carlos Bravo (2012) menciona lo siguiente:

Coca Cola ha entendido desde sus inicios que el branding es clave para vender

mas. Que son las lecciones que podemos aprender sobre branding de esta marca:

e Buen producto: Un producto que gusta facilita el branding. Sobre todo, el

marketing viral depende mucho de ello. En otro caso la reputaciéon e imagen



deseada se convierte rapidamente en la direccién contraria del deseado en
el momento que el consumidor prueba por primera vez el producto.

Cuenta una historia: Detras de la bebida existe una historia sobre su
desarrollo en una farmacia como medicamento contra el dolor de cabeza. Es
la razén por la que el “prototipo” de la Coca Cola que conocemos hoy incluso
contenia hojas de coca. Hace 125 afios era un ingrediente que se utilizaba
como medicina.

Presencia siempre y en todas las partes: En laisla mas pequefia y retirada
del mundo no te encontraras con muchas tiendas. Tampoco tendras una gran
variedad de productos, pero puedes estar seguro de localizar una Coca Cola.
Seguramente que el Unico cartel publicitario de la isla contiene un fondo rojo
con la famosa letra blanca. Un amigo hizo una expedicion en la zona del
Himalaya. No habia nada, pero a 5.000 metros de altitud todavia podias
comprar Coca Cola.

Branding sigue siendo publicidad: Parece que hoy en dia las redes
sociales remplazan la publicidad tradicional. Coca Cola demuestra que hace
mas de 100 afios branding era hacer publicidad y lo sigue siendo hoy
también. Es cierto que tenemos mas opciones que nos permiten trabajar con
tacticas de marketing de guerrilla. El truco consiste en encontrar la buena
mezcla de actividades de marketing online que permiten conseguir el mayor
impacto a nivel de branding.

Branding de una emocion: Todo el mundo sabe que Coca Cola es felicidad.
El mensaje que nos transmite la marca es: “si quieres ser feliz, bebe una
Coca Cola”. La empresa nos envia el mensaje publicitario que esta
relacionado con lo mas deseado de la humanidad: la felicidad. Relacionar el
mensaje de branding con una emocion hace que, aunque su competencia los
supere en sabor, nunca podra conseguir Io que nos aporta Coca Cola: ser
feliz.

Estar cerca de la pasion: Siquieres que te relacionen con la felicidad tienes
gue estar cerca de las emociones. Coca Cola es una de las marcas que tiene

MAas presencia en eventos deportivos locales, nacionales e internacionales.



Compartir los momentos de pasion con tu publico objetivo esta siendo una
herramienta de marketing muy potente desde afios para esta empresa.

Se constante: La constancia es un factor clave en el éxito del producto.
Tanto a nivel de caracteristicas como a nivel de marketing y publicidad, la
marca ha sido fiel a sus valores. Un intento de modificar el sabor de la Coca
Cola fue un fracaso total. “Never change a winning team”. En este caso se
ha mostrado que es una frase acertada. El branding no se consigue de hoy
a mafana. Es un trabajo que tarda afos en aportar los primeros frutos y

requiere continuidad para mantener la reputacion e imagen deseada.

“Branding” hace 20 afios era un término completamente desconocido, y hoy se ha

convertido en pieza fundamental para la construccién y desarrollo de una marca.

6.3.2 Tipos de branding

Teniendo en cuenta que el branding, en su definicibn mas resumida, es la creacién

y gestion de una marca, podemos ajustar diferentes tipos de este, dependiendo los

objetivos comunicacionales y mercados de la empresa que quiera poner en practica

esta estrategia.

Angie Barajas, en el blog de la agencia mexicana de branding y marketing, Endor

(2020), menciona estos tipos de branding:

Branding comercial: El propdsito por excelencia del branding es diferenciar
ante la competencia una marca que ofrece el mismo producto o servicio. Este
tipo de branding hace referencia a la construccion, elaboraciéon y a la gestion
de los activos de una marca. Esta ligado con la personalidad y la asociacion
con algun concepto o idea clara.

Branding Personal: La era digital abre paso a que los individuos puedan
trabajar su propia marca personal. Uno de los motivos principales para
desarrollarla es generar confianza.

El director ejecutivo de Amazon, Jeff Bezos, define el branding personal

como “Lo que dicen de ti cuando no estas en la sala”.



Esta clasificacion existe independientemente si uno quiere o no, ya que es
lo que las personas perciben de uno. Es relevante trabajarla, para poder
proyectar la imagen que se desea, de manera interna que surge desde
quién es alguien, cual es su comportamiento y cdmo se interactda con los
demas; también de manera externa, tomando en cuenta el fisico, la manera

de vestir y la salud.

e Branding politico: El mercado electoral no pasa desapercibido. Dentro de
los tipos de branding, el politico se define como un proceso de construccion
de marca asociado a candidatos o gobierno, en el que la gestion de activos
y recursos son adecuados para que el candidato (o “producto”) sea percibido
de manera positiva y tenga un valor agregado.

e Branding Social: El branding social, también conocido como el “Activismo
la marca”, es una herramienta util para aportar valor a una marca. Consta de
acciones como el apoyo de una causa, en la que las marcas proyectan su
responsabilidad social a través de las campafas.

e Country Branding: La marca de los paises o ciudades también deben
desarrollar branding. No se les da tanta relevancia como las empresas que
ofrecen productos, pero este término hace referencia a la marca de un lugar
o territorio.

Basicamente es el proceso de creacion de interés y destague de los lugares
del pais para atraer empresas e inversiones y facilitar las exportaciones
industriales. De igual manera ayuda a la diplomacia publica y provee a los
ciudadanos de identidad y autoestima de los habitantes del pais. Para

finalizar, sirve a propdsitos turisticos.

6.3.3 Proceso de branding
La construccion de una marca no puede ser tomada como un proyecto para “tener
una marca bonita”, sino como un proceso de reconocimiento y comunicacioén de

valores, atributos y mensajes de la empresa. No existe un proceso definido, ya que



cada profesional puede tener sus propias metodologias para el resultado 6ptimo en

la construcciéon de la marca.

Este proceso es el mas comun:

Brief: Un brief es el punto de partida de un proyecto; un documento
informativo que contiene la informacion mas relevante e importante de un
proyecto y que sirve como punto de partida para establecer una
comunicacion efectiva entre el cliente y el profesional (lonso, 2020).
Investigacioén del proyecto: “Conjunto de actividades humanas destinadas
a la obtencion de nuevos saberes y conocimientos, y/o su aplicacion a la
resolucién de problemas concretos o interrogantes existenciales” (Raffino,
2020).

Vision (ruta de viaje): La Vision es el suefio alcanzable a largo plazo, el
futuro aspirado por la empresa, un suefio que representa su maxima
aspiracion. Proporciona la motivacion y el entusiasmo para mirar hacia el
futuro de forma positiva y caminar en esa direccion (Toran, 2012).

La ruta de viaje se crea inicialmente realizando una linea dividida entre “Hoy”
a 10 o 15 afios, esto permitird observar cuales son las tareas y donde se ve
la empresa en ese lapso.

Circulo dorado: El Circulo de Oro es una metodologia que sirve para inspirar
y llevar un mensaje a los demés, se trate de colaboradores, clientes o
inversionistas. Con este mecanismo se busca transmitir ideas y creencias
para llamar la atencién de aquellos que comparten una forma de pensar
similar mediante una plena identificacion del por qué.

Se trata de un circulo formado a su vez por tres circulos internos que van
desde fuera hacia dentro, donde en el centro se encuentra el propdésito
(Morales, 2018).

Simon Sinek (2018) menciona: “las personas no compran lo que haces sino
el por qué lo haces”. Continua explicando la importancia de entender la razén
por la cual existe una empresa “sin pensar en la generacién de dinero, eso

siempre es un resultado”.



El circulo dorado se ha convertido en el pilar mas fuerte para la construccion

de una marca, ya que en la practica es el mensaje y el pilar mas fuerte para

un fuerte impacto en el mercado y la vida de las personas.

La division del circulo de oro es la siguiente:

N\

Figura 1. Descripcion del circulo de oro.

¢ Qué?
Especificamente el servicio o el
producto que se ofrece.

¢,Cémo?
Es nuestra propuesta de valor o los
procesos para el producto final.

¢ Por qué?
Son los motivadores o propdsitos de
la marca.

El ejemplo que usa Sinek para una mejor comprension es la marca Apple y

lo representa de la siguiente manera:

N\

Figura 2. Ejemplificacion del circulo de oro.

¢ Qué?
Sencillamente hacemos com-
putadoras geniales.

¢, Como?
Haciendo productos bien disefia-
dos, sencillos y faciles de usar.

¢ Por qué?
En todo lo que hacemos, creemos en
el cambio del estatus quo. Creemos
en un pensamiento diferente.

Siendo la relacion mas correcta desde el circulo central hacia el externo para

una comunicacién mas fluida entre estos puntos.



Valores y atributos: Se puede decir que los valores son la esencia que nos
hace ser quiénes somos. Son principios y creencias, sentimientos,
convicciones y actitudes que nos permiten orientar nuestro comportamiento
para realizarnos como personas y que nos ayudan a preferir, apreciar y elegir
unas cosas en lugar de otras o un comportamiento en lugar de otro.
Por otra parte, los atributos son las caracteristicas funcionales que describen
los aspectos tangibles y medibles por el que nuestro negocio se diferencia
(prestaciones, caracteristicas del producto o servicio, materiales, etc.). Es
decir, son las caracteristicas intrinsecas de una marca que resultan
facilmente comprobables y de las que el consumidor puede obtener un
beneficio (Eva de la Morena, 2020).
Mapa de competencia: El mapa de competidores es una técnica muy
sencilla con la que puedes localizar a tus principales competidores de tu zona
de influencia. Ademas, te permite captar informacion de forma estructurada
para que conozcas el posicionamiento de cada uno de ellos. Puedes incluir
informacion relacionada con los productos ofrecidos, niveles de precios,
imagen proyectada, tamafio y horarios (Diego Martin, 2016).
Los puntos més relevantes para un mapeo de competencia son:

o Logotipo

o Colores

o Tipografia

o Personalidad de marca

o Tono de voz

Pablico objetivo: Lia Schiler (2020) menciona que el publico objetivo o
“target” es un recorte demografico y conductual de un grupo de personas que
la empresa elige futuros clientes de tu producto o servicio. Es para ellos que

las acciones de marketing se centraran.

Para crear tu publico dentro de una pieza demografica, mira los siguientes
datos:
o Edad



o Sexo

o Ubicacion

o Formacién educativa

o Poder Adquisitivo

o Clase Social

o Habitos de consumo
Por otra parte, los datos psicograficos iran dirigidos sobre la linea del negocio
para personalizar las preguntas que podrian realizarse.
Propuesta de valor: La propuesta de valor es el corazon de un modelo de
negocio. Engloba una serie de beneficios funcionales y emocionales que la
empresa aporta al consumidor en distintos puntos de contacto y que éste
reconoce como diferentes y Unicos de la marca con respecto a su
competencia. Representa la promesa que realiza a su cliente a cambio de

gue éste adquiera su producto o servicio.
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Figura 3. Plantilla Propuesta de valor. Disefiando la propuesta de valor.

Para generar una propuesta de valor efectiva necesitamos observar a
nuestros clientes y determinar el conjunto de caracteristicas que conforman
el mapa.

o Perfil del cliente: Estd compuesto por:



= Trabajos del cliente: todos los procesos u objetivos de la
persona.

» Frustraciones: son todas aquellas limitantes para lograr estos
procesos u objetivos.

» Alegrias: los resultados o beneficios que los clientes quieren o
esperan.

o Mapa de valor: Esta compuesto por:

» Productos y servicios: lo que ofreces.

= Aliviadores de frustraciones: describe como eliminaras las
frustraciones especificas de tus clientes.

= Creadores de alegrias: describe como tu producto o servicio
generara alegrias o beneficios a los usuarios (no

necesariamente los que ellos piden).

Analisis de la competencia: Es el analisis de los recursos, capacidades,
estrategias, ventajas competitivas, fortalezas, debilidades y demas
caracteristicas de los actuales y potenciales competidores (empresas
competidoras) de una empresa, que se realiza con el fin de poder, en base a
dicho analisis, tomar decisiones o formular estrategias y una identidad visual
gue permitan competir con ellos de la mejor manera posible. (K., 2020)

A diferencia del mapeo de la competencia, este analisis se hace observando
el desarrollo conjunto de cada uno de los elementos anteriormente
mencionados enfocandose en la parte estratégica mas que visual.
Concepto: El concepto de marca es la idea general que subyace bajo la
creacion de una marca. Debera ser atractivo y convincente para quien entre
en contacto con la marca, resultar relevante en el momento de su creacion,
y, sobre todo, tener potencial a largo plazo (Gonzélez, 2012).

Frank Moreno, fundador de Endor, agencia de marketing ubicada en México,
en su podcast “Conceptualizando tu marca” menciona que una de las cosas
mas importantes para una marca es su concepto. Sin un concepto bien

definido la marca se pierde y no sabe que comunicar.



Personalidad (arquetipo) y tono de voz: La personalidad de marca es uno
de los aspectos mas importante para su desarrollo, permite una conexién con
el publico objetivo de forma rapida y ayuda a homogeneizar los recursos
auxiliares de esta.

El célebre médico psiquiatra y psicélogo suizo Carl Gustav Jung, nos plantea
que los arquetipos son los motivadores ultimos de la conducta, de los
sentimientos y los pensamientos humanos y el estudio del comportamiento
de las personas le permitié identificar patrones de conducta “universales” (es
decir, transversales en cuanto a personas y tiempo) y no parciales como los
estereotipos, que estan presentes en todos nosotros, mas all4 de nuestro
origen cultura, edad, sexo o creencias. Cuando buscamos construir una
personalidad de marca, para que ésta se conecte emocionalmente con sus
consumidores, los patrones sociales habitualmente son los mismos y su
conocimiento permite adecuar nuestra comunicacion a “la manera de hacer”

de sus usuarios y consumidores (Ramos C. A., 2018).

Luz Pérez Baz (2018) nos resume los 12 arquetipos de personalidad de Carl
Gustav Jung de la siguiente manera:
o El gobernante: Son marcas que anhelan el liderazgo en sus
mercados, y muestran un caracter de superioridad (Mercedes, Rolex).
o El héroe: Marcas valientes, decididas en sus propuestas y que
pretenden hacer del mundo un mejor lugar (Amazon, Nike).
o Elforajido: Marcas que cuestionan el mundo, y muestran una actitud
de cambio y desafio hacia el estatus-quo (Diesel, Desigual).
o El cuidador: Son marcas seguras de si mismas, que transmiten
confianza y bienestar a sus publicos (Danone, Nestlé).
o El inocente: Estas marcas transmiten simplicidad, optimismo y
felicidad (McDonald’s, Disney, Coca-Cola).
o El hombre corriente: Apuestan por la modestia, la humildad y un

posicionamiento de conexion a través de la empatia (eBay, IKEA).



o El explorador: Marcas auténticas, descaradas e independientes (Red
Bull, Jeep).

o El sabio: Apuestan por el conocimiento, el analisis y el crecimiento
como pilares en su posicionamiento (Google, HP).

o ElI mago: Marcas imaginativas, carismaticas, seguras y rompedoras
(Intel, Absolut).

o ElI amante: Son marcas pasionales, seductoras y que buscan
complacer a su publico estableciendo relaciones emocionales fuertes
(Martini, Victoria’s Secret).

o El bufén: Marcas frescas, divertidas y comicas (OREO, Fanta).

o El creador: Son lideres en innovacion, disefio e investigacion,
siempre un paso por delante en su categoria (Apple, LEGO).

Por otra parte, el tono de voz es parte fundamental para mantener la
consistencia de los valores a través del tiempo. Ayuda a encajar o a moldear
diferentes campafias de activacion u otros materiales y transmitir esta

esencia de forma unificada y potente por su “forma de hablar”.

Moodboard: Es una forma de entender a profundidad el universo gréfico en
el que se desarrolla una marca y buscar referentes gréaficos, construir tableros
y visualizar tu concepto (Constant, 2020).
Identidad visual: La identidad visual es lo que quiere ser y lo que proyecta
de ella misma hacia el interior y hacia el exterior (Arrontes y Barreras, 2019).
En pocas palabras es como se vende a si misma. Incluye todos los elementos
qgue la caracterizan y diferencian de la competencia y que ayudan a los
consumidores a identificarla:

o Nombre

o Logotipo

o Simbolo

o Papeleria corporativa

o Texturas

o llustraciones



o Packaging (en caso de producto)

o Tipografia

o Paleta de colores

o lconografia

o Estilo fotografico

Estrategia: En marketing, “es un tipo de estrategia con el que cada unidad

de negocios espera lograr sus objetivos” (Hartline, 2012).

Algunos procesos mas utilizados para el desarrollo de marca de una empresa

son:

o Big idea: Las Big Ideas son el alma mater de las agencias de

publicidad. Son el origen e impulso de toda estrategia creativa exitosa.

Estas surgen gracias al pensamiento estratégico, el trabajo creativo y

el know-how de las distintas areas. Estas actian como semillas que

germinaran gracias a las acciones concretas de cada area presente

en la estrategia creativa y, si de verdad son buenas, son auténticas

generadoras de resultados e impactos positivos para las marcas (Big
idea, 2019).

o Storytelling: “Es el arte y la ciencia de narrar relatos con propdsitos

persuasivos y de conexion con los demas” (Galleg, 2020).

o Estrategias de marketing como:

Campafias publicitarias, realizadas normalmente para una
comunicacion masiva.

Inbound marketing, método utilizado tras realizar un
entendimiento demografico y psicografico del cliente de la
empresa para campafas de fidelizacién personalizada.

Mailing marketing, se basa en realizar campafas publicitarias a
traves de correos electronicos.

Gestion de redes sociales

Marketing tradicional (banners, flyers, brochures, etc.).



6.4 Rebranding (rediseiio de marca)
Dentro de la calificacién de tipos de branding hay un aspecto a tomar en cuenta
para la supervivencia de las marcas que puede llegar a tocar puntos sumamente

especificos.
Un rebranding es un proceso a través del cual cambias la orientacion de tu marca.

Este cambio puede ser simplemente estético (restyling) o bien puede ser un cambio
mucho mas profundo que afecta al posicionamiento estratégico o al posicionamiento
de la marca (Parra S. , 2018).

Casi todas las marcas van actualizando su imagen poco a poco a lo largo de su vida
para adaptarse a las tendencias del mercado, algunas mas exageradas que otras.
El objetivo siempre es resaltar frente a la competencia y cambiar la percepcién del

publico para ser mas relevantes.

6.4.1 ¢Cuandoy por qué se realiza un proceso de rebranding?

El rebranding es pura estrategia de branding, cuando se modifica una marca el
objetivo que se persigue es cambiar su posicionamiento o bien porque la marca ha
cambiado o bien porque el posicionamiento que perseguian no se ha conseguido
(Iglesias, 2015).

Se trata de hacer los cambios necesarios para llegar a cumplir un nuevo objetivo de

posicionamiento y comunicar de mejor manera el mensaje de la marca.

Segun Ana Isabel Sordo (2020) en el blog de Hubspot menciona que una marca

deberia hacer un rebranding cuando:

e La empresa esta en una etapa de declive: Al definir el rebranding te
mencionamos que se trata de un proceso de cambio, por lo cual es
importante conocer cuando debe aplicarse. Este proceso depende del ciclo

de vida de una marca como te mostramos en la imagen siguiente:



Madurez

Crecimiento Declive

Introduccion

Figura 4. Ciclo de vida de una marca. Hubspot.

La primera etapa en la vida de una empresa comienza en su nacimiento (o
introduccién), una segunda etapa comprende su camino de crecimiento, la
tercera es la parte mas alta de la curva que representa su madurez, y cuando
la linea comienza el declive indica un periodo en el que la empresa podria
atravesar por dificultades. Las estrategias de rebranding entran en
accion para evitar el descenso hacia el llamado «Valle de la muerte», que
todos temen.

Una empresa madura que comienza a observar su declive tiene la
oportunidad de revivir con un rebranding.

e Cuando el objetivo central del negocio ha sido modificado: Tal vez tu
marca ya logré posicionarse de cierta forma, pero quieres renovarla conforme
a las tendencias o proyecciones de tu sector. En ese caso, deberas hacer los
estudios pertinentes en cuanto al reposicionamiento de tu negocio, respecto
de tu publico objetivo, tus productos y precios, ademas de los medios de

promocién, por ejemplo.



e Si los usuarios o consumidores ya no se sienten identificados con la
marca: Los tiempos cambian y las tendencias también, asi que, si has
notado que tus consumidores ya no tienen la misma respuesta que antes,
evalla si un rebranding es lo mas adecuado. Eso si: evita caer en una
competencia por la notoriedad, ya que eso podria convertirse en un error. La
popularidad es importante, pero lo es mas el hecho de ser relevante para tu
publico objetivo.

e Cuando la empresa busca superar las fronteras geograficas del
mercado: ¢ Tu marca se expandird? Seguramente hay algunos aspectos que
deberas modificar para llegar a tu publico, lo cual implicara una adaptacién
parcial, ya sea de tu imagen o de tus productos. Aunque, en algunos casos,
puede ser viable la opcion de modificar la marca de una manera mas radical.

e Silaimagen de marca se asemeja a otra: Sisurge algan impedimento legal
para continuar con una marca especifica, ya sea en su identidad corporativa
0 en algun aspecto central, el rebranding es una opcion totalmente necesaria
para seguir.

Hay que evitar pensar que realizar un rebranding es la salida a todos los problemas
de posicionamiento, comunicacion o econdémicos de la marca, sin los objetivos
claros de porqué se deberia aplicar este proceso solo terminara siendo un cambio

estilistico sin fundamento comunicacional y sin personalidad.

Ricardo Viramontes, co-fundador y director de The branding people, agencia de
branding ubicado en la ciudad de México, en un episodio del podcast “Dementes”,
menciona: “el branding se hace desde el primer dia, ya sea con tu primo o con la
mejor agencia creativa; quizas la marca no vaya a vivir asi toda la vida, o quizas si,
pero el branding se hace desde el primer dia. El rebranding se realiza cuando la
marca se queda corta a comparacion de los avances del mercado o las exigencias
del usuario; por ejemplo, las marcas que tenian puntos de ventas debieron

evolucionar al e-commerce a consecuencia de la pandemia...”.



Basandonos en lo que menciona Ricardo Viramontes, deberiamos agregar que “el
branding hecho desde el primer dia” es de forma inconsciente en un entorno en el

cual no hay una claridad en los conceptos de estas areas.

Para empezar con un proceso de rebranding, debemos tomar en cuenta que este
es igual al branding, lo que lo diferencia es el objetivo de cada proceso. Mientras el
branding trata de crear y gestionar, el rebranding se enfoca en redireccionar estos
caminos; se toman los puntos ya establecidos de la marca y si estos aun forman
parte de su conexion con el publico se desarrolla una estrategia que sea homogénea

visual y comunicacionalmente.

Tomando en cuenta los siguientes puntos, anteriormente mencionados en “El

proceso del branding”:

e Brief.
e Investigacion del proyecto.
e Vision (ruta de viaje).
e Circulo dorado.
e Valoresy atributos.
e Mapa de competencia.
e Pdblico objetivo.
e Propuesta de valor.
e Andlisis de la competencia.
e Concepto.
e Personalidad (arquetipo) y tono de voz.
e Moodboard.
e |dentidad visual.
Dicho esto, veremos que este proceso toma en cuenta los objetivos del duefio de la

marca y la percepcion de sus clientes.



6.5 Branding y packaging (envase)
El envase de un producto es un elemento contenedor, pero también de
comunicacion. Por norma general es en el que aparece toda la informacion relativa
al marketing con causa y el logo de la organizacion con la que la empresa esta

colaborando.

Resulta primordial, por lo tanto, que el envase contenga toda la informacion relativa
al marketing con causa para poder conseguir éxito en la estrategia comunicativa de
branding que se pretende realizar. De esta manera, el consumidor sera consciente
de que estd comprando un producto solidario y esa razon, puede ser un elemento

diferenciador entre la compra o no (Mallafre, 2018).

Segun Mara Rodriguez, directora creativa, en su curso “Disefio y estrategia de
packaging” (2018), menciona que “El packaging es una plataforma para crear valor
de marca, y es por ello por lo que debemos tener cuidado para su elaboracion, no

dejando ningun detalle a la casualidad”.

6.5.1 Packaging.
Es el conjunto de elementos visuales que permite presentar el producto al posible
comprador bajo un aspecto lo mas atractivo posible, transmitiendo valores de marca

y Su posicionamiento dentro de un mercado (Jimenez, 2013).

Es una de las piezas comunicativas y persuasivas de mayor relevancia publicitaria,
pues tiene un impacto al ser una parte representativa de la marca y es un anuncio

a coste cero.

6.5.2 Tipos de packaging

Estudiar los tipos de envases y entender la utilidad de cada uno de ellos es
importante para escoger el mas adecuado ya que no es lo mismo utilizar bolsas
plasticas transparentes para un producto que quiere representar calidad y

excelencia.



Un producto, solo si es necesario, debe contar con diferentes envases dependiendo

sus objetivos de acuerdo con la distribucion y comercializacion.

Gerra (2019) menciona los siguientes:

Packaging primario: El embalaje que esta en contacto directo con el
producto que almacena es el que se considera primario. Un café para llevar,
por ejemplo, esta almacenado en el packaging que el consumidor escoge
directamente en las estanterias de un supermercado o de un bar. El disefio
escogido, por lo tanto, debe ser parte fundamental del mismo para conseguir
diferenciarse de la competencia.

Packaging secundario: Este tipo de embalajes son aquellos que, dentro de
un mismo packaging, transportan varios productos. Por ejemplo, una botella
de vino almacenada en un envase exterior. La caja que la envuelve, asi como
la botella, son dos packaging distintos que forman un todo. Este es, por lo
tanto, un claro ejemplo de packaging secundario.

Packaging terciario: Es el envase de toda la vida. La tipica caja de carton
cuya Unica funcion es proteger el packaging real y de disefio en el interior.
Este tipo de embalajes, aunque muy utiles para el transporte y el almacenaje,
han quedado obsoletos desde el punto de vista del branding corporativo.
Todo forma parte de la imagen de la marca, y el packaging, que es el primer
elemento tangible sobre el que los consumidores tienen contacto con una

empresa, adquiere una gran importancia.

6.5.3 Principios del packaging

En el mundo del packaging se pueden aplicar diversas técnicas y teorias basicas

de disefio dependiendo el objetivo a cumplir con el producto.

Un disefo efectivo permite una mayor penetracién en el mercado a través de un

diferencial visual, un mejor recibimiento de parte del publico y comunicacion del

mensaje dirigido al “target” de la marca.



En cambio, un mal disefio puede llevar a una marca a bajar sus ventas y perder su
relevancia en el mercado sin importar el tiempo o influencia que esta haya podido

tener con anterioridad.

El caso de la marca Tropicana es un buen ejemplo de lo que podria ser una mala
estrategia de packaging, habiendo redisefiado su envase sin tomar en cuenta la
mentalidad del consumidor y las razones de preferencia visual por las cuales estos
identificaban el mensaje de la marca, haciendo bajar las ventas en un 20% con

respecto a meses anteriores cuando el antiguo empaque estaba aun en el mercado.

| T;opican'a

¥

Tropicana
Tropicana

Figura 5 Redisefio de envase Tropicana. ARNELL.

En el ejemplo podemos observar que el redisefio (derecha) estéticamente es mejor
gue el envase anterior; sin embargo, como se mencionaba, debido a este redisefio
Tropicana perdié un 20% de sus ventas y recibié comentarios a través de sus redes
sociales por la nueva imagen que no representaba lo construido por la marca

durante sus afos con el antiguo empaque.

Para eso, los puntos a tomar en cuenta son:



Cliente: Es toda persona fisica o juridica que compra un producto o recibe
un servicio, y que mantiene una relacion comercial con una empresa
(Alcazar, 2017).

Toda organizacion vive por sus clientes ya que son ellos los que con su
consumo aportan al crecimiento econémico de las empresas.

El escuchar a los clientes se vuelve vital para el desarrollo de marca, con
todos los medios actuales para entrar en contacto con estas, los clientes han
tomado el poder de decision y la capacidad de exigir mucho mas. Para un
redisefio efectivo se debe de tomar en cuenta a la persona que sera el
usuario final de este.

Discurso de marca: El discurso de marca es el mensaje que esta quiere
transmitir a sus consumidores en base a su propdésito, propuesta de valor y
valores apoyados por el uso de los arquetipos de marca y tono de voz
(elementos como el Copywriting y Storytelling toman mucha fuerza). Para
aprovecharlo en el envase se debe simplificar nuestro discurso.

Si no escuchas a tu cliente no sabras que decirle.

Psicologia del color: Es bien sabido que los colores conectan con distintas
situaciones, emociones y personalidades que viven las personas en base a
las coincidencias visuales a lo largo de la historia. En un envase, es
sumamente importante que el color a utilizar en primer lugar sea funcional y
en segundo lugar sea coherente con el mensaje de la marca y todos sus
recursos graficos en su identidad visual.

Algunas marcas utilizan distintos colores para el mismo producto en sus
diferentes sabores o “calidad” (premium, asequible).

Estructura: Se deben aprovechar cada uno de los elementos de la marca,
esto incluye las formas volumétricas de los envases, un disefio funcional
comunica, un diseflo que funcione y aproveche al maximo su empaque
atrapara al cliente.

Tipografia: La tipografia seleccionada puede hacerte ver como “una persona

cualquiera” o como “una persona rodeada de lujo”, si tienes muy bien definida



tu personalidad de marca y tu mensaje sabras que cada estilo tipografico
puede representar distintas cosas.

e Iméagenes auxiliares: Debemos recordar que, dependiendo nuestro publico
objetivo, lo que este dice y la personalidad de la marca, el empaque se vera
lleno de un estilo de imagen o ninguno.

e Material: Como se ha mencionado, tomar en cuenta los aspectos internos
de una marca y al publico objetivo, se vuelve crucial para el desarrollo de
esta en el mercado, por esa razén, alineado a los valores de la marca, el
material que se utilizara en el envase representara el tipo de compromiso o
creencia que la empresa tiene con el planeta o la sociedad.

Una marca que cuida el medio ambiente debera trabajar en el desarrollo de

un empaque que le permita reducir el impacto o volverlo nulo.

6.6 Manual de marca
Un buen manual de identidad corporativa es una herramienta imprescindible para
gestionar como la marca se expresa a través de los elementos y signos que

permiten a los consumidores reconocerla.

Este tipo de documento, en el que quedan definidas las normas a seguir para lograr
una expresion uniforme y coherente de la identidad corporativa, puede ser fisico o
digital y describe el uso del conjunto de elementos de identificacion y criterios de
estilo que se han definido para la marca. El objetivo principal de este documento es
garantizar la correcta aplicacién del logotipo y su simbologia, y la coherencia de su
expresion en todo tipo de soportes, tanto graficos, como fisicos, audiovisuales o

interactivos (Equipo Summa, 2018).

6.6.1 Importancia del manual de marca para las empresas.
Un manual de identidad corporativa es un documento que tiene la labor de informar

sobre las posibles aplicaciones y usos del logotipo.



Por su parte, la labor del disefiador gréfico es la de saber desarrollarlo de acuerdo

con las necesidades de su empresa o cliente, con el fin de aportar la informacion

oportuna de manera precisa y detallada (Teresa, 2019).

6.6.2 Elementos del manual de marca

Imagotipo: “Es cuando la representacion visual de nuestra marca se
constituye de isotipo y logotipo que estan visualmente diferenciados y que se
pueden usar por separado” (Garcia M. , 2016).

Logotipo: Es la imagen compuesta de tipografia que representa una
institucion, es el objeto grafico que diferenciay a la vez transmite un mensaje
institucional. El logo no solo distingue una empresa de otra si no que
representa o dice algo acerca de ella (Manzanillo, 20113).

Icono: Se refiere a esta parte simbdlica o iconica de las marcas.

Color: Sensaciéon producida por los rayos luminosos que impresionan los
organos visuales y que depende de la longitud de onda.

Se resume a que es la sensacion resultante de estimulacion visual. Los
colores definen y portan la identidad de una marca a los ojos del receptor.
Tipografia: La tipografia se conoce como aptitud, oficio y la industria de la
eleccion y el uso de los diversos tipos de letras que estan disefiadas con
unidad de estilo para poder desarrollar una labor de edicion. Ademas, se trata
de una labor que se encarga de todo lo relativo a los simbolos, los nimeros
y las letras que se pueden imprimir en soporte fisico o digital (Garcia J. ,
2015).

Tamafio minimo de reproduccion y especificaciones para tamafios
especiales: Se indica el tamafio minimo al que puede reproducirse el
logotipo conservando su correcta legibilidad.

El tamafio minimo variara si el logotipo se imprime o si se usa en medios
digitales.

Opcionalmente se pueden recomendar alternativas graficas concretas para

la reproduccion de la imagen corporativa en tamafos especiales. Las



alternativas pueden consistir en suprimir algun elemento concreto del
logotipo, algun color o algunos efectos de relieve y degradados (Uzkiaga,
2020).

Versiones del logotipo. Usos correctos, incorrectos y restricciones:
Presentacion de los usos correctos del logotipo en todas sus versiones,
combinaciones idéneas de los colores corporativos con distintos fondos de
color, etc.

También deben presentarse ejemplos de combinaciones o0 usos incorrectos:
colores no corporativos, deformaciones del logotipo o de alguno de sus
elementos, colocaciones incorrectas, proporciones erréneas...

Si existen versiones del logotipo de uso restringido para determinados
soportes habra que aclararlo.

En ocasiones algunas marcas pueden ir acompafiadas de elementos
complementarios como una direccién web o un slogan.

Los elementos complementarios también deben recogerse en el manual de
identidad corporativa y aclarar en qué casos se pueden usar y como hacerlo
correctamente (Uzkiaga, 2020).

Aplicaciones: Ejemplos de cédmo se aplican el logotipo, la tipografia y los
colores en diferentes situaciones. Es muy habitual incluir disefios de la
papeleria: tarjetas de visita, carpetas, sobres, papel de carta. Pero también
podemos encontrar aplicaciones mas especificas como camisetas, etiquetas
0 regalos promocionales. Depende de la naturaleza de tu marca.
Personalmente, a mi me gusta incluir un ejemplo donde se vean las
tipografias aplicadas, de esta manera se aprecia bien la relacion de tamafio

entre titulares y cuerpos de texto (Parra S. , 2016).



CAPITULO 1lI

7. DISENO METODOLOGICO.

7.1 Tipo de investigacion
Esta investigacion es de tipo cualitativa aplicada ya que solo habla de una unidad
de estudio, en este caso la empresa Café MAG SUPREME de la ciudad de
Matagalpa.

7.2 Tipo de estudio

La investigacién propuesta para “Elaboracion de rebranding para la empresa Café
MAG SUPREME en la ciudad de Matagalpa” es descriptiva.

Segun Sampieri (2006), los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro fendbmeno que sea sometido a analisis. Es decir, Unicamente
pretenden medir o recoger informacién de manera independiente o conjunta sobre
las variables a las que se refieren. Esto es, su objetivo no es como se relacionan

éstas.

Descriptiva: Porque permite describir la percepcion de los clientes y la solucién

gréafica del proyecto.

Transversal: Porque se centra en el estudio y analisis de los atributos percibidos por
los clientes en un tiempo determinado (segundo semestre del afio 2020).

La poblacion de esta investigacion es la cartera de clientes de Café MAG

SUPREME, con un numero de 20 clientes hasta el momento de este estudio.

La muestra tomada para la recoleccion de informacion en las encuestas se divide

en dos:



e Pertenecer a la cartera de clientes como condicion para la encuesta 1, donde
los 20 clientes son tomados en cuenta y elegidos al azar.

e Tener un restaurante, comideria, pulperia o cualquier punto de distribucion
de café (ya sea preparado o vendido por libra), concluyendo en una cantidad

de 6 clientes a los cuales se les aplicé otra encuesta.

Concluyendo en una muestra total de 16 personas respondiendo las encuestas y
dando informacién necesaria para el desarrollo de una propuesta de marca

funcional y estética.

El tipo de muestreo es no probabilistico ya que para ser parte del estudio se debe

cumplir con la condicion de ser cliente de Café MAG SUPREME.

7.3 Método y técnicas de recoleccion de datos

7.3.1 Entrevistas:

La entrevista se define como “una conversacion que se propone con un fin
determinado distinto al simple hecho de conversar”. Es un instrumento técnico de
gran utilidad en la investigacion cualitativa, para recabar datos. (Laura Diaz Bravo,
2013)

Las preguntas disefiadas en este instrumento le dieron salida a la percepcion que
teniamos nosotros y el duefio de su propia marca, lanzando datos especificos para

un mejor analisis y desarrollo del proyecto.

7.4 Etapas de la investigacion

7.4.1 Investigacion documental:
En esta primera etapa se realizé una busqueda de documentacion relacionada al
tema de investigacién, para la construccion del marco teérico se consultaron sitios

web y articulos de agencias dedicadas a la creacion de marcas y/ o publicidad.



Se revisaron antecedentes encontrados para identificar las tematicas abordadas,

los cuales difieren de esta investigacion en el planteamiento del problema y los

objetivos planteados. También, se encontraron antecedentes internacionales que

se acerca mas a la tematica de la investigacion serviran como referencia.

7.4.2 Elaboracion de instrumentos:

El instrumento para la recoleccion de datos es:

Entrevista: Dirigida a una muestra de 16 clientes dividida en dos etapas, con
el objetivo de conocer la percepcion que estos tienen con la marca.

Y al duefio de la marca, Ingeniero Marco Guido, con el objetivo de analizar
los aspectos a comunicar y la percepcion que quiere que los clientes

obtengan del producto.

7.4.3 Trabajo de campo:

El trabajo de campo ha sido divido en cuatro etapas diferentes para poder

desarrollar el proyecto:

Etapa No. 1: En esta primera parte se hizo una entrevista al duefio de la
marca para conocer un poco mas acerca del proyecto sin la necesidad de
hondar en la parte visual de la misma.

Etapa No. 2: Se realiza la primera parte de las entrevistas a los clientes de
la marca y al duefio.

A los clientes se les realiza preguntas que recolecten datos demogréficos y
percepcion de la marca. Por otra parte, al duefio de esta, se le realizaron
preguntas para entender sus objetivos y mensajes a comunicar con la marca.
Etapa No. 3: En esta etapa se realiza una segunda entrevista Unicamente a
seis clientes de la marca, ya que son aquellos que cuentan con un punto para
vender el producto ya sea hecho o revenderlo. Esta fue realizada para
obtener informacion de la parte de ventas que nos permita realizar un analisis

visual y comunicacional del mercado al cual pertenece la marca.



e Etapa No. 4: En esta Ultima etapa se realiza el analisis de la informacion,

conceptualizacion y disefio gréafico del proyecto.



CAPITULO IV

En este capitulo se muestran los resultados obtenidos con el uso de las
herramientas antes mencionadas. La importancia de las preguntas realizadas radica
en la capacidad de comprender los valores y atributos percibidos actualmente en la
marca como punto de partida para un mejor entendimiento de la psicologia del
cliente final y una mejor solucion grafica adaptada a los lineamientos del cliente.

7.5 Diagnostico de laimagen de marca e identidad visual
gue actualmente tiene Café MAG SUPREME.

7.5.1 Resultado 1:
En relacién con el primer objetivo especifico el cual es: Determinar los atributos
visuales de la marca segun la percepciéon de los clientes claves, planteamos dos

entrevistas a clientes que nos permitieran dar salida a este objetivo.

Como resultado se obtuvo:



Sexo:

hombres
30%

mujeres
70%

Sexo

El 70% son mujeres y 30% hombres.

e Edades:

20- 29

[

40- 60
40%

30-39
40%

Edad
20% entre 20- 29 afnos, 40% entre 30- 39 afios y 40% entre 40- 60 afos.



Oficio:
Desglosando estos oficios tenemos:
o Administrador
o Ingeniero agronomo
o Comerciante
o Contador
o Meédico

¢Por qué compras Café MAG SUPREME?

Calidad
40%

Olor
Razdon de compra 30%

Las razones de compra hacia la marca son mas “tangibles” que emocionales,

sin embargo deja ver que la experiencia no ha sido mala y aun se sostiene.

¢ Consideras que el logotipo actual de Café MAG SUPREME es facil de
recordar?



80%

Logotipo memorable

80% no considera memorable al logotipo y el 20% si.

e (Qué te transmite la etiqueta del producto?

Energia
10%

Seriedad
20%

Calidad
20%
Confianza

20%

Proceso .,
30% Percepcion

La percepcién obtenida por los clientes a través de la etiqueta del producto
son: Seriedad 20%, Confianza 20%, Proceso 30%, Calidad 20% y Energia
10%




e (;Cbmo describirias a Café MAG SUPREME?

Buen aroma
10%

Saludable
10%

Calidad- precio
40%

40%

Descripcion

Se describe como un producto Calidad- precio y con un buen sabor, lo cual
ha permitido su estabilidad econdmica en la compra por parte de los clientes.

e (Quélo hace diferente de otros productos similares?

Calidad
30%

Sabor
40%

. . .. Natural
Diferenciacion 30%




Los clientes mencionan que el factor mas diferencial del producto es su

sabor.

e ¢Te gustaria que Café MAG SUPREME sea un producto exclusivo?

No
10%

L. Si
Exclusividad 90%

El 90% menciona que quisieran una marca exclusiva para su compra.

Como conclusién a esta primera entrevista, se observa que tenemos un amplio
espectro de posibilidades creativas, ya que no existe un reconocimiento visual o
emocional de la marca, solo objetivo, esto permite poder desarrollar una propuesta
que tome en cuenta dichas opiniones y datos demograficos como base para su
disefio, ademas de los objetivos de comunicacion por parte del duefio de la marca.

En la segunda entrevista dirigida a seis clientes obtuvimos los siguientes resultados:

e (Consideras relevante el disefio de etiqueta de un producto?
El 100% menciona que el disefio de etiqueta si es relevante.



e (/COmo considera la venta de Café MAG SUPREME en comparacién a
otras marcas de café?
Se considera una marca con un nivel de ventas aceptable, que podrian

mejorar con una estrategia adecuada.
e ¢Consideraque laetiquetade un producto importa para su venta? ¢ por
que?

El 100% considera que la etiqueta es importante.

e De maneravisual, ¢qué te invita a comprar un producto?

Etiqueta
10%

Olor
10%

Presentacion (disefio)
80%

Invitacion de compra

De forma visual a los compradores les invita el disefio del empaque o etiqueta

para la posterior compra, un factor a tomar en cuenta.

Como conclusion a esta segunda entrevista, notamos que los clientes que tienen
puntos para redistribuir esta marca estan conscientes de la importancia de una
etiqueta y empaques bien disefiados. Son datos que, aunque no lo parezcan, nos
permiten entender que un empaque bien disefiado puede impactar positivamente

en el mercado.



7.5.2 Resultado 2
En relacion con el segundo objetivo: Disefiar un rebranding y manual de marca para
la empresa Café MAG SUPREME.

La solucion grafica fue dividida en tres etapas que nos ayuden a organizar mejor el
flujo de trabajo para un resultado 6ptimo, recordando que el proceso de crear o
redireccionar una marca no es meramente visual, sino también comprende

elementos internos, estas etapas serian: Investigacion, conceptualizacion y disefo.
Etapa 1:

Ademas de realizar un analisis de las percepciones que tienen los clientes acerca
de la marca y un sistema visual, se realizaron dos entrevistas al duefio de la marca
con la intencién de recolectar datos que nos permitieran entender, de primera mano,
la visién, misidn y objetivos de la marca, asi como sus mensajes a comunicar o

concepto en el cual esta basado el disefio original para la misma.

Se realizan preguntas con la intencién de entender cudl es la estrategia (si es que
la hay) que ha estado siguiendo en el mercado antes de una intervencion grafica

mas funcional y estética.

Como conclusion se obtuvieron datos emocionales y objetivos para la creacion de
la marca, ademas de conocer un poco sobre la historia de su producto (ver la

entrevista en anexos).

En una segunda entrevista (Brief), recogimos datos que nos facilitaran mucho mas
el conocer a la marca, ademas de darnos una vision sobre el proyecto y como este
podria ser abordado de forma grafica sin perder la opinion de sus clientes y su propia
vision.

Como conclusién se obtuvieron conocimientos de su proceso, su objetivo y

mensajes a comunicar, lo cual es importante para saber cual es el camino visual

gue se espera y asi obtener un mejor resultado.



Las respuestas fueron de sentido emocional y consciente con el medio ambiente

(ver la entrevista en anexos).

En un tercer momento se realizé una investigacion de mercado con el objetivo de
conocer un poco mas de las marcas en el mercado nacional, no por nivel
competitivo, sino de reconocimiento y mejoria en Café MAG SUPREME. Ademas
de un analisis de las marcas que le inspiraban en un estudio visual y de tono en la
comunicacién de cada una de estas. Las marcas analizadas fueron (ver matriz en

anexos):

e (CSSA: Casa del café, café selecto. Café toro.
¢ Nicas: nicas, café ox.

e Como parte inspiradora: Nestlé (Nescafé).

Etapa 2:

En esta etapa se inicié un proceso de andlisis interno como su mision y vision. Estas
piezas son fundamentales para que una marca tenga un camino por recorrer y no
se desarrolle sin sentido y cambie constantemente, ademas de correr el riesgo de

quedar rapidamente en el olvido.

Como resultado de los analisis internos, las distintas respuestas basadas en la
vision general del duefio de la marca; cabe resaltar, que como disefiadores nuestro
trabajo es facilitar los procesos para cumplir los objetivos de las empresas, no se

trata de aduefarse de ellas, sino de apoyar a su mejor desarrollo.
Como consecuente:

e Misidn: La misién debe ser un reflejo del propdésito de la marca; para esto se
realizé un ejercicio llamado “Circulo de oro” concluyendo en lo siguiente:
Llevar una taza de café que cuente historias.

e Vision: Lavision es la hoja de rutay la meta a la que quiere llegar la empresa,
esta define un camino a seguir siempre alineada al propoésito de la marca,

como resultado: Que cada persona sea testigo de un café de calidad.



e Valores: Los valores son un margen para actuar y comportarse con los
clientes o “admiradores” de la marca: Respeto, honestidad, empatia,
solidaridad e integridad.

e Atributos: Son la parte racional, nos basamos en las respuestas del objetivo
1, los atributos visuales de la marca, lo tangible de la misma y lo que deberia
transmitir, tomando en cuenta las respuestas del duefio: Finura y calidad.

e Propuestade valor: Partiendo del circulo de oro (imagen en pagina ...), se
nota que este se desarrolla desde el centro, el propdsito de la marca, como
segunda parte tendriamos el como, esta pieza vendria siendo la propuesta
de valor, en la que se concluye:

e Personalidad y tono: La forma en la que la marca hablard y tomando en
cuenta los valores, el cobmo se va a comportar, la personalidad genera un
entorno con el cual sentirse identificado, utilizando los arquetipos de Jung y
la opinion del Ing. Marcos Guido, obtuvimos: EI hombre corriente con un
tono serio, cercano y amigable.

e Concepto: Es uno de los pilares para el desarrollo de una marca en todo su
entorno, el concepto planta las bases para su comunicacién visual y sus
elementos: El sabor de las historias.

e Moodboard: Es el resultado del concepto e inspiracién visual para el disefio:
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P°RANO

PASTA

Figura 6. Moodboard final para la marca Café MAG SUPREME.



Como conclusion, sentamos las bases para iniciar con el disefio final que .

Etapa 3:

En esta etapa realizamos todo el desarrollo grafico de la marca, desde el logotipo

hasta el disefo de la etiqueta.

Tomamos en cuenta la percepcion de los clientes y la vision del Ing. Marcos Guido
(duefio de la marca) para un sistema de marca estético, pero, sobre todo, funcional

en los puntos de contacto con el usuario.
Al realizar este proceso tuvimos dos observaciones por parte de él:

e “Los colores conservaria las que tiene la etiqueta, ya que cada tono, flor y
fruto tostado lleva un porque, por ejemplo; el tono verde que hay en la base
quiere decir que viene de una planta verde, frondosa, bue desarrollo y
culmina con un tono café, que significa el resultado final del tueste de café”.

e “Que no se salga del presupuesto actual’.

Esto influye en el desarrollo, ya que, como se mencionaba en las conclusiones de
las entrevistas a los clientes, teniamos un espectro amplio por el cual movernos
creativamente, sin embargo, la limitante del presupuesto y conservar los colores del
café genera una limitante pues cada elemento debe cuidarse para no subir los
costos de produccion y asi no cobrar un poco mas a sus usuarios pues nos
mencionaba en una platica, que sus costos son mas bajos que las marcas
“premium”, pero mas caro que las marcas convencionales y a como observabamos

en su clientela, son personas con oficio y entre 31 a 60 afios de edad.

Para dar salida al rebranding se realizaba el proceso antes mencionado para
encontrar la parte interna de la marca, luego pasamos al redisefio de la marca donde

disefiamos lo siguiente:

e Logotipo y simbolo: Su creacién fue llevada a cabo sin ningun tipo de arreglo

tipografico mas que su jerarquia, para el simbolo se tomé en cuenta lo



mencionado por el duefio de la marca “Quiero que refleje el proceso del

café...”. Contamos con elementos como el café, la hoja y la flor.

CAFE MAG

SUPREME
Figura 7. logotipo y simbolo.

e Paleta de colores: La paleta de colores debia siempre reflejar el proceso del
café, sin embargo, nos dimos la libertad de seleccionar una paleta mas
amplia de forma secundaria para su uso en las ilustraciones préximas, vistas

de izquierda a derecha, la paleta principal y la secundaria respectivamente.

PANTONE 3539 C PANTONE 7627 C PANTONE 7470 C

HEX: #3E9A2C HEX: #A72B2A HEX: #005A6F
RGB: 62 154 44 RGB: 167 43 42 RGB: 090 111
CMYK: 710100 10 CMYK: 0 95 84 26 CMYK: 97 19 14 48

Figura 8. paleta de colores.

e Seleccién de tipografia: La tipografia fue seleccionada a partir de la
personalidad de la marca, el hombre corriente se mueve sin pretensiones ni
ganas de llamar la atencién; sin embargo, jugamos con tres tipografia, la
primera para el logotipo y uso en titulares, la segunda como cuerpo de texto
y la tercera como apoyo para resaltar alguna frase o palabra dandole mas

juego a la composicion.



HEAVITAS
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Figura 9. tipografia.

CENTURY GOTHIC
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e llustraciones: Para las ilustraciones seguimos la misma linea de representar

el proceso de café y tomamos la oportunidad para con ellas contar esta

historia de campo y alinearnos al concepto de la marca, se realizaron con un

estilo geométrico y plano para no complicar su uso en digital ni impreso.

Recalcando el proceso del café concluimos en un trabajo ilustrativo de 7

ilustraciones principales, desde la plantacion hasta su servicio, que marcaran

la pauta para proximas ilustraciones.

Figura 10.



e Etigueta del producto: Para el disefio de etiqueta tuvimos que basarnos en
Su presupuesto para esta area, por lo tanto, disefiamos una etiqueta simple,
cuyos elementos no se vean presionados y haga uso correcto de los puntos
anteriormente mencionados. En una sola tira para hacer uso de un ziper en
la bolsa, esta realiza un corte desde la parte baja del empaque hasta por
encima de la parte media trasera de este, permitiendo legibilidad de los

elementos en su parte posterior.
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Figura 11. etiqgueta completa.



e Papeleria: Para cerrar, realizamos un conjunto de elementos corporativos,

gue fuesen homogéneos con el sistema principal de la marca, estos deben

cumplir con el objetivo de dar mayor seriedad a la empresa en cuestion.

eeeeeee

ccccccccccc

nnnnnnnn

cuotafija

CAFE MAG

SUPREME

CAFE MAG

SUPREME

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

Figura 12. papeleria corporativa.
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e Como recursos auxiliares: Pines, delantales, calcomanias, roll-up y libretas

(véase en anexos).

Posteriormente, se realiz6 un manual de marca para plantear los usos correctos y
clarificas que usos no son permitidos para la marca de forma visual; en este

podemos encontrar apartados como (ver manual de marca en anexos):

e Logotipo: Usos correctos, usos incorrectos, limites de reduccion, area de
seguridad, versiones de color.

e Tipografia

e Paletas de colores

e llustraciones: Uso de las ilustraciones.

7.5.3 Resultado 3

En relacion con el tercer objetivo: Valorar el redisefio de marca a la empresa Café
MAG SUPREME.

e Composicion del Imagotipo
100% menciona que fue muy buena la ejecucion.

e ¢ Existe el equilibrio visual entre el fondo y lailustracion?
El 100% menciona que si existe un equilibrio visual.

¢,Como ve la propuesta de etigueta a la marca Café MAG SUPREME?

m Bueno = Muybueno = Excelente

66,7% Muy buena



33,3% Excelente

e ¢LaMarca Café MAG SUPREME tiene un esquema de color armonioso?
100% observa un trabajo armonioso

e (Selogro estructurar correctamente la etiqueta?
100% Etiqueta bien estructurada

e (Hay fluidez visual?
100% menciona que si tiene una fluidez visual.



8. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS.

En las entrevistas realizadas con el fin de identificar y analizar los atributos
percibidos por los clientes claves de la marca, encontramos relevantes los datos
demograficos obtenidos para una mejor comprension de los clientes actuales y asi
tener una base para la creacion de estrategias comunicativas. Obtuvimos que el
70% estaba conformado por mujeres y el otro 30% estaba conformado por hombres.
El sexo es un dato que, aunque no parezca relevante, lo es; saber hacia donde
dirigir los esfuerzos estratégicos y de disefio es fundamental para una mejor

comunicacion de la marca.

El conocer la edad de nuestros consumidores nos permite acotar los mensajes a
sus diferentes rangos, conectando de forma mas rapida por el uso de tonos y

personalidades que se acoplen a estas.

Conocer el oficio de los consumidores nos da pautas sobre como deberia ser la
comunicacion, si formal, informal o mas alegre. En este caso, por cultura, los oficios
gue se obtuvieron son aquellos en los que se acostumbra a beber mucho café, ya
sea por el rendimiento fisico o mental. En su mayoria trabajos de oficina. Lo que

nos lleva a una comunicacién mas emocional.

Conocer las razones de compra tiene bastante relevancia ya que permite reconocer
cual es el interés o conexién que hay con la marca. Como resultado obtenemos que
todo esta basado en el producto y la experiencia que han vivido con él, no hay ni un

dato que pase de lo tangible a lo intangible de una marca.

Algo atomar en cuenta es que las experiencias que los usuarios tienen con la marca
son las que crean la imagen de esta, lo que los clientes mencionan sobre lo que es,

en este caso, de forma resumida, Café MAG SUPREME es calidad.

Lo memorable de la imagen de una marca no es Unicamente su logotipo, sin
embargo, es la primera cara con la cual es presentada en el mercado y debe buscar

siempre esta caracteristica.



Como primer punto a solucionar desde el aspecto visual, sera aterrizar un concepto

claro para la creacion de un logotipo estético y funcional.

Ademas, existe una percepcion dividida ya que no existe un mensaje de marca bien

definido.

Los clientes describen a Café MAG SUPREME desde un punto de vista objetivo, sin
apartados emocionales. Es importante que las empresas puedan cumplir o superar
las expectativas de los clientes con su producto, sin embargo, no deberia ser dejado
de lado el hecho de que la marca puede convertirse en solo un producto de calidad
y no en algo que pueda trascender a una experiencia en todos los puntos de
contacto.

En esta pregunta tratamos de ver si existe algun punto emocional o simbdlico que
genere conexién con sus clientes por encima o a la par de la calidad del producto,
sin embargo, los clientes han contestado que la calidad, el sabor y la naturaleza en

este café son la clave para su diferenciacion.

Esta ultima pregunta es relevante visto desde la parte econdémica de la marca, al
final, cada branding, rebranding, campafia publicitaria, etc. Debe tomar en cuenta el

crecimiento monetario de la misma.

El 90% de los clientes entrevistados desean que la marca siga siendo un producto
exclusivo. Hay que tener en mente, que cuando los productos se encierran en un
circulo para su distribucion, no se ve demasiada necesidad en el apartado visual o
emocional, ya que existe una fidelidad en base a la calidad, pero limita el crecimiento

y desarrollo en nuevos canales.

En la segunda etapa de entrevistas, se reafirma la importancia del buen disefio
(funcional y estético) para el impacto de un producto en el mercado, generando un
reconocimiento para la marca a traves de diferentes estimulos visuales alineados a

los objetivos estratégicos y de comunicacion de la marca.

De esta manera realizamos el disefio de una identidad visual capaz de transmitir los
valores y objetivos de la marca, conectando en todos sus puntos, ya sea como

souvenirs o directamente los mas destacados para los usuarios (etiqueta, simbolo



y logotipo). Conectando todo y definiendo los buenos usos de esta a través de un
manual de marca que aclara las formas correctas e incorrectas de los elementos
gréficos.

Se obtuvo una validacion del redisefio a cargo de tres profesionales, los cuales
dieron un resultado positivo. Asi concluimos que el apartado visual tiene coherencia
con el mensaje de la marca y los atributos a representarse en esta; logrando un
disefio funcional y estético.



CAPITULO V

9. CONCLUSIONES

La marca es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya

que dia a dia adquiere un mayor protagonismo. Para generar este impacto se debe

tener un sistema coherente en cada uno de sus puntos de contactos con sus

usuarios.

Considerando los objetivos del proyecto y los resultados obtenidos se concluye que:

Los atributos percibidos por los clientes claves son objetivos en su mayoria,
sin la relacién emocional con la marca, la compra de este producto se basa
en dos factores: conocer al duefio y la calidad del producto. Realizando el
andlisis obtenemos una marca sin mensaje ni estructura que permita un
mejor desarrollo de los puntos de contacto con cada uno de sus usuarios. Asi
mismo, el buen disefio de una identidad gréfica es relevante para estas
decisiones de compra, generando impacto y diferenciacion en el mercado.
Entendiendo la importancia de la opinion de los usuarios y la vision del duefio
de la marca se debe crear una identidad grafica y de marca lo
suficientemente funcional para generar una conexién con estos, sin perder
de vista los objetivos de marca. Un sistema visual coherente y consistente se
convierte en el mejor puente entre la marca y sus usuarios, hace mas facil su
reconocimiento y la mejor comprension de los mensajes.

Se obtuvo una valoracion positiva de parte de tres profesionales dirigida a la
parte visual del rebranding. El redisefio ha sido bien ejecutado y ha logrado
comunicar los atributos de la marca de forma objetiva y estética; haciendo
uso de las herramientas de recoleccion de datos y un analisis de estos para

lograr dicho resultado.



10. RECOMENDACIONES.

Al duefio de la marca, Ing. Marco Antonio Guido:

e Realizar una estrategia de comunicacion que tome en cuenta los aspectos
internos de la marca. El andlisis de las entrevistas nos permite reconocer que
la marca, desde un aspecto de experiencia, solo se basa en la calidad del
producto y no en lo que esta puede transmitir emocionalmente de forma
deliberada.

e Tener presencia en redes sociales y pagina web para expandir su mercado
teniendo mayores puntos de contacto con sus clientes sin perder la calidad
del producto. A pesar de que las entrevistas arrojen que los clientes desean
que el producto siga siendo exclusivo, el propdsito de la marca abre la puerta
a un entorno mucho mas amplio.

e Mantener una buena relacién con sus clientes actuales y considerar sus
opiniones para mejorar y crecer a traves de una experiencia de marca que
en consecuente termine en recomendaciones a mas personas.

e Respetar los usos colocados en el manual de marca para un desarrollo
Optimo de esta.

e Aumentar el presupuesto para realizar un disefio completo de packaging que
optimice la comunicacién del mensaje y sea mas atractivo para el publico en
general.

e Se recomienda realizar el registro de la marca ante el MIFIC para evitar

cualquier plagio o robo de identidad grafica.
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ANEXOS

12,

Entrevistas a los clientes

12.1
12.1.1 Entrevista 1

Pregunts Persana 1 _umMSm Persona 3 Persons 4 | Persona 5 | Persona | Persona 7 _u_m_.wo.._m TmMnE Persona 10 Canclusiones
Sexo Hombre hujer Hombre Mujer Mujer Mujer Hombre Mujer Mujer Mujer T0% =san mujeres
Edad 58 38 24 kil v 55 24 30 53 32 Piblico adulic
Oficio Agrénomo | Contador | Bachiller Comerciante | Ing. Médico Administrador | Medico Medico | Comerciante | En su mayoriz trabajos de
Agrénoma | Pediatra oficing y desgaste mental.
Por qué Por ser Por Megusta su | Esmuyrico | Me Me gusta | Susabory Por su Porque | Por susabor | El 100% de las respuestas
compras Café- café de zshor, zahor e  organico encants susshor | sroms yno | calidsdy | me coinciden  en gustos por
MAG? primeray | olor, intensidad del es acido zabor gusta =sbor, olor y calidad.
cuidsn el | calidedy | c=fe
tueste buen
precio.
iConsideras que | Mo Mo Si Mo Mo Mo Si Mo Mo Mo El 0% no considers
el logotipo de memarable el logotipo
Cafe-MAG es
facil de recordar?
£Qué te transmite | Seriedad | Confianza | Los colores | Energia Caféde | Seguridad | Estilo clésico | Calided | Producto | El proceso | Existe una percepcion
la etigueta del delogue | porgue de |a planta y calidad y de de del café dividida ya que no existe
producto? consume | conozco | s tiems origen producto | buena un mensaje de marca bien
ala norefio y calided definido.
persona elegancia
que lo
produce
£Como Buen café, | Unelixic | Uncsféde Muy rico, Café puro | Bueno Excalentz Fuertey | Debuen | Comoun La descripeicn de la marca
deseribirtas a fresco y calided y muy | sanoy puro | yaroma delicioso | gusto caféde &5 meramente objetiva,
Cafa-MAGT =in dafio acondmics, delicioso. calidad baséndosz en los atributos
una gran tangibles del producto.
relacian
calidadprecio
£Qué hace Puedo dar | Calidady | Tiene su iEs mas Wiene del | La calidad | Su sabor Esun Su sabor | Su producto | Su diferencial sigue siendo
diferenta a Café- | constanciz | calided propio ssbor | nafural eso | campo, del café y café con =u parte tangible.
MAG de otros que es distintivo la =abory purezs, calidad de un sabar
productos 100% café cual la zobre fodo | sromay | empaque. delicioso
similares? arabigo pusdes hecho a =shor y fuerte
reconocer mana! delicioso. can
con tal sole caracter
probarko
;Tegustaniaqua | Si Si Si Si Si i Mo Si Si i El B0% menciona que si.
Cafa-MAG fusse
un producio
exclusiva?

Tabla 1 Entrevista 1 triangulacion



12.1.2 Entrevista 2

Pregunta Persona 1 Persona 2 Persona 3 Persona 4 Persona 5 Persona & conclusiones
éConsideras | 5i Si Si Si Si Si El 100% dice que si.
relevante el
disefo de
etiqueta de
un
producto?
£Como zarantiza MWl Ly Buena Excelente Es unico su 50 % menos que las | Se considera una marca con un nivel de
considera la | calidad por bueno calidad otras marcas Vventas aceptable.
venta de ser café de
Café MAG primera, de
SUPREME en | exportacion.
comparacion
a otras
marcas de
café?
éConsidera Es i, la Presentacion | 5i, Ia Sies Si. Por estética El 100% considera que la etiqueta es
gue la importante | etiqueta etiqueta importanite importante para la presentacion de un
etiqueta de | para invita al llama la porque atras producto.
un producte | identificar la | cliente a atencion del | al cliente por
importa miarca, adguirir 2l comsumidor la vista
para su calidad, producto
ventar ipor | procedencia, | con mayor
QUE? gue es rapidez
garantia de
sinceridad
en lo gue
CONSUMERn
De manera Los colores, | Suolor Etiqueta Un disefio Suempague | Presentacion y tipo | Se puede concluir que lo invita un disefio
visual, iQué | armonia de modemo v de tueste llamativeo, sumado al empagque v la
teinvita a la llamativo maguetacion de |a etigueta.
comprar un | descripcion
producto? del tipo de
café

Tabla 2 Entrevista 2 triangulacion



12.2 Entrevista al Ing. Marcos Guido

12.2.1 Entrevista 1
e ¢ Distribuye nacional o internacional?
e /tipos de café saborizados?
e ¢ Qué quisiera lograr con la marca o como se ve en un futuro?
e (A cuantosy a quienes distribuye?
e ¢Son pequefia, mediana o gran empresa?
e (;COmMO quisiera que se vea la marca?
e (A futuro quiere expandirse?
e ¢ Cuanto distribuye mensual?
e ;CoOmo ha sido valorado su café?
e (Cual es su Historia?
e ¢ Cual es el costo por unidad y por mayor?
e ¢ Qué calidad de café produce?
e /Estaen redes sociales?
e ¢le gustaria darse a conocer en redes sociales?

e ;CoOmo trabajan el area de disefios?

12.2.2 Entrevista 2 (Brief)
e ;Cual es la mision?
e Cual eslavisiéon?
e ¢ Cuales son los objetivos del proyecto?
e ¢ Cual es tu publico objetivo?
e ¢ Quién es tu competencia directa e indirecta?
e Sile preguntamos a tu cliente: ¢por qué compras Cafe-MAG?, ¢qué crees
que diria?
e ;Qué marcas te inspiran? ¢,por que?

e Desde la objetividad, ¢ qué percepcién tienes de tu negocio?



e Define tu producto en una frase:

e Qué mensaje quieres comunicar?

e ¢ Qué te diferencia de la competencia?

e ¢ Qué esperas visualmente del proyecto?

e (Como logras el acabado final de tu producto?

12.3 Identidad visual

12.3.1Imagen actual

'» W @ E}j Logotipo en degradados
4 %— sin coherencia visual
M- SUPREME

Tueste Medio
Cafté Molido 100% Arabige do alta cabdad
2r0mMa, $abo¢ y cuerpo balancoado
Blend vanedades: Java, Caturra
C. Rica 95, Marsellesa, Catimor Uso de elementos fotograficos con sombra

sintesis de buenas practicas ubicados en los reducidos espacios libres que
agricolas y respoto 3 medio ambsonte tiene la etiqueta.

Medium roast ngUﬂd coffee Esta se vuelve pesada y sin ningun tipo de me

mas que aclarar que se trata de una marca de

100% high quaity. Arabic Coffee
Saianced body fragrance, and flavor
Blend of varietes. Java, Caturra
C. Rica 85, Marsallesa, Catimor .

Good agricultural practicos etiqueta.
respecting the environment

Existen elementos innecesarios como el
“piso” de café y los degradados de fondo en la

Distnbuido por
(\F A Gudo

Figura 13. Imagen Actual. Café-MAG SUPREME



Figura 14. Presentacion de empaques. Café-MAG SUPREME.
12.3.2Mockups

Figura 15. Propuesta de empaque frente y reverso.



Figura 16. Versiones de empaque.
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Figura 17. Papeleria.



Figura 18. Tarjeta de presentacion.

Figura 19. Sobres.



Figura 20. Talonario.
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Figura 21. Libretas.



Figura 22. Broches.

Figura 23. Delantal.



Figura 24. Stikers.
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Figura 25. Rollup.



12.3.3 Manual de marca

MANUAL DE MARCA

LOGOTIPO

LIBRO DE IMAGEN CORPORATIVA VERSION DEL LOGOTIFO

Figura 26 Manual de Marca parte 1



VERSION DEL SiMBOLO

NORMAS DE
UTILIZACION DE
LA MARCA

AREA DE SEGURIDAD

L)

Figura 27 Manual de Marca parte 2

PALETA DE

COLORES

COLORES PRINCIPALES

PAMIORE 3580 © PARY 27
BECHEETAZE HEGMAR Bs
RO 63 154 84 BB L7 4342
CMNE: 110 100 ST K & 15 B4 20
et oieamn 8, LR [ PR S S AN T

COLORES SECUNDARIOS

11111

Bkt 2 oo 1w ilizackon pr comphenrenior ion Biacianet



TIPOGRAFIA

TITULOS PARRAFOS
HEAVITAS CENTURY GOTHIC
ABCDEFSHIJELMN s B £ B B # Ghg HR L R U R
HOPORBTUVWXYZ W FY iz P B B 11 L i R
OTRIASATIN -

FEEMAN T FRRRAE
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RESALTADOR DE COPY

Olee Script
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OTZMEETRY
Fefna-y

ILUSTRACIONES

Figura 28 Manual de Marca parte 3
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RECURSOS
AUXILIARES

PAPELERIA

Figura 29 Manual de Marca parte 4



AREA DE MiNIMA REDUCCION
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Figura 30 Manual de Marca parte 5



12.3.4Bocetos

Figura 31 Boceto lluvia de ideas

Figura 32 Boceto ideas concretas



Figura 33 Boceto palabras clave

Figura 34 Boceto de packaging



Figura 35 Boceto de packaging 2

Figura 36 Boceto de packaging 3



Figura 37 Boceto de packaging 4

Figura 38 Bocetos logotipo



Figura 39 Boceto de logotipo 2

Figura 40 Lluvias de ideas para concepto



12.3.5Estudio de la competencia

COMPETENCIA DIRECTA Y INDIRECTA

LOGOTIPO IMAGOTIPO ISOLOGOTIPO

Figura 41 Analisis de competencia de logotipo

COLORES

Figura 42 Analisis de la competecia en sus colores



Casa del café Café Toro Café selecto Nica's ox Nescafé
Logo Tipografico Imagotipo, color Tipografico. Tipografico con una Tipografico Tipografico
Script, con amarillo fondo Molde, algo pequeiia ilustracién siendo esta siendo esta muy
detalle de una rojo. tosco, negro con | de un volcan. gruesa con cuadrada.
hoja color café amarillo. algunos bordes.
teniendo 2
versiones.
Colores Café. Blanco en | Rojo y amarillo. | Amarillo y verde. Blanco, naranja, Maranja. café, Rojo, negro y
sus redes, verde azul, verde y rosa. rosado y azul. blanco.
y papel craf.
Mensaje Nuestro En la mesa de Una deliciosa No importa el tipo Descubre la Disfruta de tu
compromiso es | todos los pausa puede como lo hagas el nueva forma de velada con un
entregarles la | nicaragiienses se | cambiarlo todo. | café se sentiras que tomar café. NESCAFE.
mejor taza de | disfruta de café es de calidad.
café del pais | Toro.
resultado del
esfuerzo que
caficultores y
baristas realizan
con pasion
diariamente.
mision Brindar una El café de Es el Café 100% Ya sea que le
experiencia que | tradicidn en los Puro, que por su guste el suyo
potencialice el | hogares consistencia en simplemente
gusto por el nicaragienses, sabory aroma le negro o con un
buen café, caracterizado por | permite hacer e sabor
deleitando a su sabory esa pausa que extravagante,
nuestros clientes | rendimiento de le deleita, relaje bien caliente o
através de los | hasta § tazas por | y permite helado, o si
mejores sobre. Café Toro, | enfocarse. desea darse el
productos, con gusto de agregar
gente amigable, | Muy Sabroso y crema o un
amable y en un | rendidor. chorrito de
espacio genuino whisky, hay un
y conveniente. café NESCAFE
que se adapta a
cualquier estado
de animo en el
que se
encuentre.
Tono Le hablan Se dirigen a Su café queda Invitacién a probar | Les habla a las Gente real, café
directamente al | pueblo trabajador bien con la su café personas que real, vida
cliente de la que acompaiien comida quieren tener real. jVen,
experiencia que | sus comidas con | nicaragiense. energia extra. témate un café
tendrian en el una taza de café con nosotros
local con su café | o después del
trabajo.
plantilla : . e
¥ M e B
&
WS p B
>
3y =
§ EBS =z
= . o 7
Tipografi Molde Molde, tipografia Molde,
a algo gruesa con convencional
remate
Activos Facebook, Facebook y web | Facebook y web Facebook y Facebook y Facebook,
Digitales | Instagram y web Instagram Instagram Instagram y web
Web limpia No hay mucho No hay mucho e R limpia
contenido, solo contenido, solo
empagque empaque
Ndmeros Facebook Facebook Facebook FACEBOOK (1824) Facebook ( Facebook (36
de (28.24) (28,674) (27,258) INSTAGAM (744) 7357) 995 740)
seguidor Instagram Instagram (4641) Instagram
es (44.5k) :
Fotografia
Jimagen

Tabla 3 Estudio grafico de la competencia



12.3.6 Encuesta para la validacion del disefio:

Composicion del imagotipo

¢ Existe el equilibrio visual entre el fondo y la ilustracion?

¢, Como ve la propuesta de etiqueta a la marca Café MAG SUPREME?
¢La Marca Café MAG SUPREME tiene un esquema de color armonioso?
¢, Se logro estructurar correctamente la etiqueta?

¢ Hay fluidez visual?



