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RESUMEN

Este trabajo de investigacion tiene por objeto el diagnostico de la imagen corporativa y el
disefio del manual de marca de la Firma Campos & Asociados, con este proposito se
recopilo informacion teorica la misma que se complementé con la investigacion de
campo Yy que consistio en la aplicacion de encuestas y entrevista. Una vez realizado el
analisis de los resultados de las encuestas y entrevista se elabord las conclusiones y
recomendaciones, criterios que permitieron tener una idea clara de la situacion actual de

la firma y sus necesidades en cuanto al disefio de su imagen visual corporativa.

Como recomendaciones se pudo sugerir lo siguiente:

Disefiar un identificador gréfico que dé a conocer adecuadamente la imagen
corporativa de la firma auditora Campos & Asociados, considerando que el factor

iconico mas representativo sea el sector empresarial.

Elaborar el manual corporativo que regularice el uso de la imagen visual de la Firma
Auditora Campos & Asociados, Yy permita formalizar la utilizacién de su marca, su

simbolo, tipografia y colores en sus aplicaciones empresariales.

Ejecutar adecuadamente las comunicaciones y la imagen institucional, tomando en
consideracion la web 2.0.para difundir las actividades que se organiza y participa la

firma auditora.
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CAPITULO |

1. Definicion del problema

1.1 Planteamiento del Problema

La Firma Campos & Asociados inicia sus actividades comerciales en el afio 2000 en
la ciudad de Guayaquil, fundada por el Economista Xavier Fernando Campos Cruz, poco a
poco el trabajo se ha ido fortaleciendo y obteniendo alcance en el sector empresarial a nivel
nacional, es por esa razdn que cuenta con la confianza de varias empresas tanto privadas
como publicas.

La Firma inicia con un micro diagndstico que permite disefiar, acordar y llevar a cabo
un plan de servicios como:

Auditoria (Revisiones llimitadas, Revisiones con propoésitos especificos, Ajustes por
inflaciobn y conversion a dolares, Organizacion de Auditaria Interna, Consolidacion y
Combinacion de Estados Financiero, Certificados de cumplimientos aduaneros, Impuestos,
Contabilidad y Financiero).

Contabilidad (Informe del Gerente General, Presentacion de Balances a la
SUPERCIA, Presentacion de Balances ante el SRI, Organizacion y teneduria de libros
contables, Informes de Comisario, Declaraciones Juramentadas para compafiias contratistas
con el Estado).

Impuestos (Consultas Tributarias, Planificacion Tributaria corporativa, Auditoria
Tributaria, Declaracion de Impuesto a la Renta, Declaracion 1.V.A., Declaracion de
Retencion en la Fuente, Levantamiento de Notificaciones y clausuras por S.R.l., Informe de

Cumplimiento Tributario).



Financiero (Analisis de Estados Financieros en base a indicadores de gestion;
Auditoria y contraloria de gestiones en areas y puntos especificos del negocio, Elaboracion y
analisis de ratios financieros con el fin de conocer la capacidad de la empresa para generar
flujos favorables, Evaluacién de riesgos financieros en funcion del giro del negocio de la
empresa).

Los precios de los servicios que ofrece la Firma Campos & Asociados son
competitivos y se ubican entre los més econdmicos del mercado sin sacrificar su calidad.

Actualmente el logo de la Firma Campos & Asociados mantiene colores concho de
vino con amarillos, los elementos que contiene el isotipo son un rectdngulo con una letra C de
color blanco, sin embargo la Firma Campos & Asociados al momento de entregar algin
informe a los clientes tiene fallas en las hojas membretadas es decir, el isotipo es de otro
color y no mantiene un tamafio especifico. La creatividad es un elemento importante para
sobresalir en el mercado empresarial, sin embargo la Firma no da prioridad a las tipografias y
los colores mas simples y se inclina méas a las imagenes extravagantes.

Otro de los problemas que mantiene la Firma en cuanto a su imagen corporativa es la
tarjeta de presentacion, ya que en la misma no se encuentra informacion importante de la
empresa como; direccidn de correo electronico vy el sitio web.

El modo de vestir de los auditores, es recomendable mejorar, ya que al momento de
recibir a un cliente o posible cliente no lo hacen de la mejor forma. Esto se da por el
desconocimiento de la importancia de la imagen corporativa en una empresa y esto puede que
el cliente no vea a la Firma como una empresa organizada.

A pesar de que la Firma se mantiene en el mercado por 17 afios, carece de una
identidad corporativa que defina a la empresa y actividad, lo cual ha llevado al cliente a no

percatarse de los servicios que ofrece.



Por lo tanto, la identidad corporativa abarca, como la estructura de la empresa una
serie de factores, afinidad en las personas que laboran que ayudardn a describir o identificar
el grupo objetivo.

Para lograr un posicionamiento y recordacion, es necesario partir de la creacion del
disefio del manual corporativo, simbolo, logotipo, marca, color que lo identifique, tipografia,
entre otros aspectos fundamentales para que la imagen de la compafia opere eficientemente a
la hora de realizar funciones y objetivos de la misma.

De no tomar medidas al respecto de la circunstancia por la que atraviesa la compafiia
sufrird un estancamiento en su identidad corporativa tanto interna como externa, lo cual
repercutira en el desempefio de las labores, al no poder atraer més clientela y por lo tanto
induce una detencion considerable en sus niveles de rentabilidad.

En la actualidad la empresa no utiliza medios digitales para comunicarse con sus
clientes, sin embargo las plataformas de redes sociales como lo son Facebook e Instagram
deben ser aplicadas estratégicamente. Ademas, subestiman el poder de los medios sociales
como una mala inversion, ya que no ven resultados de clientes.

Crear una imagen corporativa es en la actualidad es un reto, actualmente la empresa
no invierte en su marca, ya que piensa gque es un gasto y es por eso que se hace complicado
poder llegar a impactar con una imagen a un publico objetivo. En el mercado actual donde un
elevado nimero de empresas que ofrecen servicios de auditoria y consultoria compiten por
dejar huella de la identidad que los caracteriza a cada uno de ellos, se hace necesario crear
una imagen corporativa que diferencie de los demés a la Firma Campos & Asociados.

La dificutad de reconocimiento del mismo, dentro de la ciudad de Guayaquil y
dentro de la misma empresa al no promocionar la marca.

No existe una campafia que se encargue de la creacion de una Imagen Corporativa.



« Limitada informacion sobre los servicios y beneficios que presta la Firma
Campos & Asociados.

= Desconocimiento por parte de los beneficiarios.

» Realizar una campaiia de publicidad que difunda la Imagen Corporativa de la

Firma Campos & Asociados Yy los servicios que presta el mismo.

1.2 Formulacion del problema

¢ Cudl es la situacion actual de la imagen corporativa de la firma Campos & Asociados?

1.3  Objetivos

1.3.1 Objetivo General

 Diagnosticar la situacion actual de la Firma Campos & Asociados, en
relacion a su imagen corporativa para generar el disefio del manual de

marca.

1.3.2 Objetivos Especificos

» Interpretar la percepcion de los colaboradores de la Firma sobre la imagen
que la misma proyecta.

» Interpretar la percepcion de los clientes reales y potenciales de la Firma
sobre la imagen que la misma proyecta.

e Evaluar la imagen corporativa de la Firma Campos & Asociados.

Disefiar el Manual Corporativo en base a los datos obtenidos anteriormente

para desarrollar la nueva propuesta.



1.4 Justificacion de la investigacion

El presente trabajo tiene como finalidad desarrollar un manual de la Identidad
Corporativa de la Firma Campos & Asociados mismo que sirva de guia a todas las personas
que forman parte de la empresa, y de reconocimiento y posicionamiento a los clientes
externos convirtiéndose en un documento de referencia para futuros cambios que deseen
realizar en lo que se refiere a la imagen de la Firma. Asi mismo anima y prospera el proceso
de comunicacion no solo en la Firma Campos & Asociados, sino también con el mercado en
el que se relaciona. Ademés esto se dirige a la busqueda de un posicionamiento mas efectivo
en el mercado. Lo que se persigue desarrollar es la esencia en si de la empresa, es decir
mantener un cierto estilo, para lo cual es necesario reglamentar todas las expresiones en las
que se mezcla su imagen (papeleria, rotulos externos, uniformes, entre otros.) Esta imagen
debe ser estructurada segin principios del disefio contemporaneo, que representen las
fortalezas del mismo, una Identidad que llame la atencion, un texto que exprese lo que
sienten quienes aqui pertenecen. En si una imagen que al mirarla ofrezca un lugar acogedor y
ganas de quedarse alli. La factibilidad de esta propuesta estd en que, se conoce las
necesidades de la empresa y una de ellas es la de proyectar una buena Imagen ante la
sociedad por lo que es imperioso la Creacion de un Manual sobre la Imagen Corporativa del
mismo. Se cuenta con el apoyo del recurso humano, el tema es afin a la carrera profesional
del investigador y por su puesto existe total apertura por parte de la Firma Campos &
Asociados. Lo cual permite que este proyecto sea factible y viable y pueda lograr los

objetivos planteados.

1.5 Diagnostico

Actualmente, el manejo de la imagen corporativa de las instituciones ha adquirido un
gran valor lo que la convierte en una herramienta de diferenciacion y obtencidn de ventajas

significativas.



Un punto importante que se detectd en la firma, es el mal uso de la papeleria
corporativa, ya que las impresiones que realizan es de poca calidad y eso proyecta poco
interés a los clientes que reciben los informes de auditoria.

La tarjeta de presentacion es otra de las falencias que tiene la firma, ya que la
informacion que se encuentra en la misma no esta actualizada y esto puede causar disgusto al
cliente.

Si bien se menciona que una de las plataforma de comunicacion que esta en boga es el
Facebook, sin embargo Campos & Asociados no ha creado su fanpage y por ende los clientes
al querer mayor informacion de los servicios que ofrecen no encuentra nada.

La carencia de una imagen corporativa que defina ha llevado al cliente a no percatarse
de los servicios que ofrece.

La apariencia de cada colaborador de la firma hace que el cliente se sienta identificado
con la empresa y aumente el porcentaje de credibilidad. Es decir, uno de los factores que
influye es la falta de uniformes del personal.

A pesar de que la Firma se mantiene en el mercado por 17 afios, carece de una
identidad corporativa que defina a la empresa y actividad, lo cual ha llevado al cliente a no

percatarse de los servicios que ofrece.

1.6 Delimitacion
Pais: Ecuador
Provincia: Guayas
Canton: Guayaquil
Sector: empresarial
Empresa: Campos & Asociados

Tiempo: 1 afio



1.7 Hipotesis

El disefio del manual corporativo para la compafiia Campos & Asociados CIA.

LTDA, permitira gestionar correctamente el branding de la empresa.



CAPITULO I

2 MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO METODOLOGICO

2.1.1 Método

2.2 Marco Teorico Referencial

Dentro de las tesis consultadas sobre la imagen y la creacion del manual corporativo,
Guevara Castillo William Daniel y Méndez Luna Ruth Valeria, de la Universidad Técnica del
Norte con el Tema: Imagen corporativa a través del disefio publicitario para el Club
Deportivo UTN, que lo realizaron en el afio 2010, indicaron que la propuesta que han
presentado lo consideran un elemento fundamental para generar una accion de compra.
Ademds, menciona que un diagndstico previo es de suma importancia, ya que ayuda a
describir el problema de la investigacion.

Mantener un estilo Unico en el cual se debe procurar reglamentar todas las expresiones
en la mezcla de imagen al momento de utilizar algin medio publicitario como lo es, papel de
cartas, rétulos externos, articulos promocionales, medios de

transportes, es otro de los aportes que menciona Guevara Castillo William Daniel y
Méndez Luna Ruth Valeria.

En términos generales la personalidad de la empresa y la imagen corporativa consiste
en realizar un cddigo de comportamiento, denominado (manual de los estandares) o
simplemente manual corporativo.

El Proyecto de Redisefio de la Imagen Corporativa de la Escuela Superior Politécnica
Del Litoral, realizado por los autores Reyes Ojedis Octavio Leonardo; Aguilera Caceres

Carlos Julio; Véasquez Cardenas Tony William; Salas Luzuriaga Edgar, en abril 13 del 2012



de la Escuela Superior Politécnica Del Litoral, indican que el proyecto propuesto aporta con
diferentes herramientas, técnicas de disefio grafico y manejo de conceptos de imagen visual.

Por otra parte, la aplicacion de las herramientas ya mencionadas, ayudara al
fortalecimiento de la imagen corporativa de la Escuela Superior Politécnica Del Litoral,
mejorando la percepcién que se tiene de la misma, y que a su vez, vaya acorde a las
tendencias del medio, con el fin de generar mayor recordacién a la marca.

En este sentido, es fundamental determinar las bases para un redisefio integral
sistematico de los recursos de identificacion y comunicacion, las tendencias actuales en
cuanto a imagen institucional de empresas relacionada al proyecto propuesto y actualizar la
imagen acorde a las tendencias vanguardistas actuales.

Para terminar, el disefio del manual de imagen corporativa permite dejar sentado las
bases para el adecuado uso de las diferentes aplicaciones cromaticas y graficas a
implementarse en el mensaje comunicativo visual, ayuda al posicionamiento de la institucion
en la mente del usuario.

El Proyecto de creacién de la imagen corporativa y campafia promocional para la
empresa proietto en la ciudad de Guayaquil, realizado por los autores Rea Carrion Ruth;
Santos Savala Julio, en Enero 2 del 2013, de la Escuela Superior Politécnica Del Litoral,
mencionan que el crecimiento de la empresa los motiva a que tengan una imagen corporativa
que los identifiquen de manera correcta, asi los clientes podran reconocerlos, ademas de esto,
llevar a cabo una campafia publicitaria que atraiga al publico objetivo y pueda hacer una
diferencia entre la competencia existente.

Recalca, ademas, que la imagen visual es uno de los medios prioritarios que mas

utilizan las empresas para transmitir y manifestar su identidad, mostrandola al publico.
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En la actualidad existe mayor interaccion entre la gente y el internet por lo que se
vuelve imprescindible contar con una pagina web que acerque mas a la empresa con el
cliente, donde se informen los servicios que brindan y se pueda interactuar con el publico.

Arcos Urbina Christian Fabian, autor del proyecto de titulacion : Identidad
Corporativa Y Posicionamiento De Marca En La Mente Del Consumidor De La Empresa Gm
Digital En La Ciudad De Quito de la Universidad Técnica De Ambato, sefiala que la imagen
corporativa es, sin duda, uno se los sectores mas relevantes dentro del ambito del marketing
ya que constituye una relacion entre la empresa v la sociedad.

De este modo el desarrollo y fortalecimiento de la identidad corporativa se verd
reflejada en el posicionamiento de la mente del consumidor, en aumento de clientes y de
ingresos.

En este sentido la empresa al posicionarse en la mente del consumidor beneficiara
directamente a los colaboradores de la empresa y por asociacion directa los clientes y la
sociedad en general, aparte de brindar un servicio de calidad, implementar en la sociedad
nuevas tecnologias para beneficio comun.

Dentro del proyecto “Andlisis de la imagen corporativa de la universidad Técnica de
Cotopaxi del Cantéon Latacunga en el afio 2011 - 2012”, realizado por los autores Latacunga
Pastufia Fanny Yolanda y Sacatoro Curicho Maria Lucrecia en el afio 2012, se determind que
el estudio permitird fortalecer el posicionamiento de la Universidad difundiendo una
comunicacion visualizada como la infraestructura el Logotipo, sello y valores culturales de la
Institucion, construyendo propiedad; ya que esto ayudara a desarrollar el posicionamiento e
identificacion de la misma.

De esta manera, se aplicaran elementos y estructuras que se identificard con disefio y
aplicacion, donde transmite al publico su contorno, su esencia y valores fundamentales como

pueden ser innovacion, tradicion, prestigio, elegancia, sencillez, calidad y servicio.
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Se concluye que la identidad corporativa es un pilar fundamental para las empresas, y
responde a las necesidades que tiene la institucion en el aspecto visual, ya sea a través de un

logotipo u otro elemento gréfico.

2.2.1 Imagen Corporativa

Se empezarda por definir lo que significa identidad corporativa: “Es el conjunto
coordinado de signos visuales por medio de los cuales la opinion publica reconoce vy
memoriza a una entidad, un grupo o una institucion.” (Gregory, 2011)

La identidad corporativa de una empresa es siempre la carta principal de la misma es
como la empresa se hace ver interiormente en la cual los empleados y personas que laboran
dentro de la misma palpan en su diario vivir el ambiente de trabajo en el que se desenvuelven
para poder obtener asi un buen ambiente y productividad laboral esta debe ser bien elaborada,
asi tambien exteriormente debido al que el consumidor o futuro consumidor sienta seguridad
al momento de vincularse de lleno con la marca como adquiriendo un producto o servicio.

Hoy en dia las empresas invierten mucho en su propia imagen corporativa con el fin
de que las haga diferenciarse de las deméas, el objetivo principal es hacer de conocimiento
publico principalmente a sus consumidores y la comunidad en si, todo esto lo lograremos al
potencializar la Imagen Corporativa de nuestra Empresa.

“La imagen corporativa se refiere a como se percibe una empresa, es decir el conjunto
de creencias y asociaciones (ideas, valores, atributos) que el publico recibe de manera visual.
Durante el proceso de investigacion que hemos realizado, encontramos varios problemas a
nivel de imagen corporativa, siendo el més recurrente, la falta de una unidad visual integral y
un discurso comunicativo visual que refuerce la imagen institucional. Parte de nuestra
propuesta es presentar un manual de imagen corporativa, que permita dejar por sentado las

bases para el adecuado uso y consulta acerca de las diferentes aplicaciones crométicas y
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gréficas a implementarse con el mensaje comunicativo visual propuesto”. (Leonardo, Julio,
William, & Edgar, Proyecto De Redisefio De La Imagen Corporativa De La Escuela Superior

Politécnica Del Litoral, 2012)

Uno de los problemas que se encuentran en las empresas es debido a la falta de
identidad corporativa y si es estas ya la tienen pues el manejo de la identidad corporativa no
es manejada correctamente, esto se lo soluciona empleando diferentes caracteristicas gréaficas
que vaya acorde a la empresa y nuevas estrategias de comunicacién para mejorar la imagen
manteniendo la vanguardia de nuevas tendencias para asi de esta manera posicionar la

imagen en la mente del consumidor.

“La campafia publicitaria es el punto fuerte para que la empresa sea reconocida, de la
promocion que tenga la empresa, dependera el alcance de la misma, a cuantas personas podra
llegar a conocer esta marca serd el resultado de cuanto se invirti6 en la campafia y en la
funcionalidad de la misma”. (Ruth & Julio, Proyecto De Creacion De La Imagen Corporativa

Y Campafia Promocional Para La Empresa Proietto En La Ciudad De Guayaquil, 2013)

“La Identidad Corporativa y el posicionamiento de marca de una empresa O
institucion, es un concepto basado en una idea de percepcidn que generalmente los usuarios
reciben en sus sentidos creencias, sensaciones e impresiones que una organizacion transmite
sobre si, por lo que, realizar ésta investigacion de identidad corporativa de la Empresa GM
digital, es de mucha utilidad, ya que, proporcionara un diagnéstico de la situacion actual y
éste a su vez, permitira determinar y proponer una serie de estrategias que le serviran a la
Institucion para transmitir una imagen especial sobre si misma, lo que influenciara en el

estado de opinion, que resume en el posicionamiento de la marca dentro de un mercado”.
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(Fabién, Identidad Corporativa Y Posicionamiento De Marca En La Mente Del Consumidor
De La Empresa Gm Digital En La Ciudad De Quito, 2013)

Cuando la Empresa tiene definida su Identidad Corporativa es ahi donde se vera su
esencia como una Institucién con el objetivo principal de dar a conocer a sus clientes o
futuros clientes la seguridad que brinda como empresa y a su vez la calidad de servicio o

producto la cual el cliente consume.

2.2.2 Manual de Marca

Ninguna marca o logo quedan completos ni bien utilizados, si la empresa no define
sus limites y alcances a través de un manual de marca. ;Por qué es tan importante?

Ser Unicos o morir en el intento pareciera ser la consigna. Hoy, la busqueda de la
diferenciacion lleva a las empresas mas competitivas a concentrar sus esfuerzos en la
imprescindible misién de potenciar el valor de su marca. Dentro de este objetivo, y tan
importante como la construccién del mensaje visual y gréfico de la firma, estad el trabajo de
explicar y precisar los atributos y distinciones del producto, como una manera de garantizar
su buen uso y competir en las condiciones mas Optimas. Satisfacer esta necesidad —qué duda
cabe- estaria incompleta sin la presencia de un documento preciso y funcional, tan importante
como la marca misma: El manual.

En el sentido estricto, un manual de marca es un instrumento didactico que contiene
en forma explicita, ordenada y sistematica informacion sobre objetivos,  atribuciones,
conceptos graficos y deméas procedimientos usados por la propuesta visual de una marca, asi
como otros puntos que se consideren necesarios teniendo como marco de referencia los
principios comerciales e historicos de la empresa. En el sentido simple, acaso menos exacto
pero mucho mas directo, un manual de marca tiene como premisa fundamental decir cémo

debe ser usada una marca. Esta meta quizds podria parecer poco importante pero no lo es. Los


http://www.staffcreativa.pe/servicios/diseno-logotipos/
http://www.staffcreativa.pe/servicios/imagen-corporativa/
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clientes a veces desconocen el potencial y esfuerzo que hay detrds de entregar un buen
producto o un buen servicio. Entonces hay que invertir en la ensefianza, en predicar con el
“evangelio” mas importante: el de nuestra marca. (Luiggi Santa Maria, Manual de Marca,
todo lo que debes saber, mayo 30, 2013)

3.1.4 Estructura de un manual de marca

Los casos mencionados, en efecto, han servido para un predmbulo sobre como es la
composicion del manual. Por ser absolutamente necesario, definamoslo asi. En términos
materiales, esta integrado por un conjunto de constantes gréficas, cromaticas y tipogréficas
que aplicadas a los soportes de comunicacion de la empresa y por acumulacion de
evocaciones en una misma direccion, determinan una personalidad y un estilo a la misma.
Este manual, que se presenta en formato de cuaderno o carpeta de anillas, con sus
correspondientes archivos en formato digital, es una guia ilustrada para la produccion gréfica,
no un catidlogo de disefios. En el mismo se explica su forma, oportunidad y lugar de
utilizacion mediante la inclusibn de ejemplos graficos. Se muestran también las normas
prohibitivas de sus aplicaciones. Su contenido esta estructurado en dos grandes apartados:

Elementos Bésicos de la Identidad.

Aplicaciones de la marca.

El primer apartado (como debe inferirse de la enumeracion de los ejemplos anteriores)
esta compuesto de la marca y sus esquemas de configuracion, las distintas versiones de la
misma, su representacion en color y monocromo, versiones en positivo y negativo, colores y
sus equivalencias para distintos sistemas (Pantone para imprenta, RGB para soportes
digitales, Ral para esmaltes y pinturas), las tipografias o tipos de letra que utilizaremos en las
comunicaciones, texturas y otros elementos graficos basicos que forman parte de la identidad.
La utilizacion de estos cddigos garantiza la uniformidad de la marca y aporta al usuario una

gama de directrices muy concretas.
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El segundo apartado (aplicaciones de la marca) comprende todo el conjunto de
soportes portadores de la marca y que son constantes y no forman parte de una campafa o
una accion publicitaria, como son la papeleria de uso comercial y administrativo (tarjetas,
sobres, cartas etc.), el parque mdvil, la identificacion y sefializacion de instalaciones, el
vestuario del personal, objetos promocionales, arquitectura web y publicaciones de uso
interno. Este segundo punto es sin dudas, el mas sensible, por la siguiente razon: Para
garantizar que todo este proceso siga las directrices mas correctas, para que se tenga la
seguridad de que todo se realice de manera eficaz, es conveniente que las empresas recurran a
los profesionales especializados en estas tareas. Disefladores y expertos en  marketing,
colaboran conjuntamente para definir las estrategias mas indicadas. Su apoyo en esta tarea es
inexcusable. Sin ellos, el manual quedaria trunco o artesanal. (Luiggi Santa Maria, Manual de

Marca, todo lo que debes saber, mayo 30, 2013)

2.2.3 Utilidad de un manual de marca

Siendo asi, entonces la pregunta cae de madura: ;Para qué un manual de marca? ;Para
qué sirve? Al igual que usamos manuales para utilizar electrodomésticos, automéviles o
aplicaciones informaticas, también lo necesitamos para aplicar correctamente la marca de una
empresa. ES como hacer un itinerario 0 una hoja de ruta, donde los signos de identidad de la
marca sean visualizados y entendidos a la perfeccion por los clientes, a través de una correcta
aplicacion de lo que hoy se denomina Identidad Corporativa, una disciplina especializada
fruto de la investigacion, la estrategia y el disefio. Este término (traduccion del anglicismo
Corporate Identity) —dicho sea de paso- debe ser analizado en su justa dimensién por su
relevancia, ya que tiene por axioma construir el proceso (o los procesos) que doten a una

empresa de una personalidad visible, sobresaliente. Resumiendo de otro modo: Un manual de
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marca hace tangible y real lo que usualmente solo vemos, intuimos, olemos, probamos,
etcétera. Como la materializacion final de una idea. De ahi su trascendencia.

Por tanto, su realizacion reviste de gran importancia. Casi cualquier marca cuenta con
un manual de identidad corporativa donde se establecen ciertos pardmetros que ayudan a una
correcta aplicacion de la identidad visual en diferentes medios. Los hay desde los méas
sencillos donde Unicamente se especifican colores, tamafios y tipografias, hasta manuales de
més de 1,000 paginas donde se aborda a detalle cada elemento y caso de aplicacion. Casos
notables son por ejemplo el de MTV, corto pero notablemente expresivo, el de Apple,
extenso pero pletérico de fascinantes conceptos, el de General Electric, sobrio hasta la
rigurosidad, o el de Skype o Samsung, impecablemente (hermosamente) realizados. (Puedes
encontrar ejemplos en este enlace, donde también hay ejemplos de manuales de firmas
reconocidas como Napster, FedEx, Sony, Evernote, BestBuy, Ford, entre otros). (Luiggi

Santa Maria, Manual de Marca, todo lo que debes saber, mayo 30, 2013)

2.2.4 Necesidad de una imagen estandarizada

El manual de marca es siempre necesario. SIEMPRE. De poco sirve que una empresa
seria, con un logo potencial, muestre su imagen proyectandola hacia afuera, cuando no ha
unificado criterios hacia dentro y viceversa, ni estandarizado sus normas graficas. Por ende,
mantener una coherencia visual en todas las comunicaciones que una empresa realiza;
folletos, papeleria, paginas web, etc, es impostergable. Sobran los razonamientos del por qué.
La imagen corporativa de una empresa es su carta de presentacion, su cara frente al publico y
forma parte de su identidad; de esta identidad dependera la imagen que se formara de la

organizacion.


http://www.nfgraphics.com/20-manuales-de-identidad-corporativa-en-pdf/
http://www.nfgraphics.com/20-manuales-de-identidad-corporativa-en-pdf/
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La imagen corporativa ofrece multiples beneficios que dependen del tipo de
organizaciéon y del momento en el que esta organizacion decide desarrollar su imagen.
Algunos de estos beneficios son:

= Aumento del reconocimiento de la empresa u organizacion, lo cual incrementard

en mucho el capital de credibilidad y visibilidad de la firma.

= Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa u organizacion, ya

que al estar bajo el tutelaje de una empresa con un caracter corporativo y visual
estable, las sensaciones de adhesion a la firma serian mayores.

= Ahorro de costos por estandarizacién. Un solo mensaje o una sola propuesta,

siempre seran mas Utiles que el desconcierto o la incapacidad de no poseer una.
Un manual para todo brinda a la empresa de un horizonte Unico, un polo
magnético de desarrollo al cual todos viran no por obligacion, sino por
naturalidad.

= Aumento del conocimiento publico de una empresa u organizacidén

La referencia de estos valores en conjunto forma empresas solidas, y con un capital
simbdlico sinceramente, muy importante. La competitividad de hoy exige que sea asi. La
identidad corporativa no son solo los logotipos y simbolos, sino la fortaleza de poseer un
manual detallado y locuaz que hable por la empresa. EI Manual Corporativo constituye una
herramienta para el manejo de las directrices de presentacion de los mensajes, y también
como medio que garantice el respeto y la promocion de la identidad. Un manual adecuado no
solamente dice como se debe hacer con la imagen de la empresa, sino que es lo
suficientemente explicita para prohibir y desconocer aquello que no se ajuste a  sus
requerimientos. Con estas premisas, nadie pensaria jamas disefiar el logo de Movistar de
color rojo, o con una tipografia diferente que la original. Lo mismo que ocurriria con Shell y

la idea equivocada de presentarlo con colores que no sean el amarillo o el rojo. O de presentar


http://www.staffcreativa.pe/servicios/diseno-logotipos/
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el contenido actual de HP con el antiguo nombre de Hewlett Packard. Y esto es asi porque
existe un patron que ha sido reglamentado y que constituye parte de la identidad de la
empresa, hacia adentro y hacia afuera, El seguimiento de dichas normas o directrices de este
manual suele ser de caracter obligatorio consciente o inconscientemente, ya que dicha
coherencia en la imagen visual ayuda al reconocimiento y el posicionamiento de la empresa
en el mercado. (Luiggi Santa Maria, Manual de Marca, todo lo que debes saber, mayo 30,

2013)

2.2.5 ¢Qué es un logotipo?

La RAE define el logotipo como “Distintivo formado por letras, abreviaturas, etc;
peculiar de una empresa, conmemoracion, marca o producte.” Por su parte, el
diccionario de negocios dice que es un disefio grafico distintivo y reconocible, un nombre
estilizado, un simbolo Unico, que sirva para identificar a una organizacion.

El logotipo sirve para crear una primera impresion positiva, para que los
consumidores te identifiquen. La creacion de un simbolo representativo puede convertirse en
una herramienta de mercadotecnia invaluable y con un adecuado trabajo de mercadotecnia,
un modelo de ventas exitoso y atencién al cliente destacada, se puede lograr que un logotipo
se vuelva iconico e inolvidable.

Los logotipos pueden crear historias interesantes, mostrar la verdadera identidad de la
marca y sus aspiraciones. El lenguaje gréfico es muy poderoso, tiene la capacidad de
transmitir este tipo de mensajes a los consumidores, por eso es importante crear un buen
disefio que tenga impacto y cierta sensacion de ser atemporal, para que no se tengan que
hacer demasiados cambios a lo largo de los afios porque el logotipo hecho anteriormente deje
de ser vigente. La firma de disefio grafico Visible Logic Inc, dice: “Un logo es un simbolo

grafico que representa a una persona, una compafia o una organizacion. Si es logo es lo


http://www.merca20.com/category/mercadotecnia/
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suficientemente conocido, como la paloma de Nike, incluso puedes ver el logo sin el
nombre al que esta asociado y reconocerlo.” ;A qué deben poner atencion las empresas
cuando crean un logotipo? Al tamafio, los colores y la legibilidad. En un mundo competitivo,
es importante poner atencion a todos los pequefios detalles para que no pasar desapercibidos a
los potenciales clientes, por eso vale la pena invertir tiempo y dinero en un buen logo, no

escatimar en recursos. (Mesa editorial Merca 2.0, 22-01-2014)

2.2.6  El Valor De La Identidad Corporativa

El valor de la identidad corporativa radica en la claridad con que la empresa se
presente, con un mensaje comprensivo, primero para sus propios empleados, simbolizando
sus valores éticos y forma de trabajo, su cultura, para que todos los que en ella laboran
puedan transferir esos valores, los comuniquen, a terceros o a sus propios compaferos. (Ind,

La imagen corporativa, 2007 )

2.2.7 Estructura Corporativa

Un componente para cualquier identidad corporativa es la estructura corporativa.
Existen dos estructuras. Estd la estructura organizativa es el grado de centralizacion o
descentralizacion que exista en la empresa, cualquier filial de una estructura muy
descentralizada tendra identidad propia. La estructura visual, es preocupada por las marcas de
productos, las unidades corporativas y el paraguas social, por la forma en que se presentan al

publico de la organizacion. (Ind, La imagen corporativa, 2007 )

2.2.8 Branding

Es un término comunmente usado en inglés que ha sido adoptado como un

anglosajismo a nivel mundial, esto se debe a que, en el caso del idioma castellano, no se ha
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Encontrado una palabra que englobe de forma precisa todo el significado y poder que la
palabra “branding” tiene en inglés. Ademas, el inglés es el idioma mas utilizado en el mundo

del mercadeo.

2.2.9 El Portafolios Del Producto

“La idea del portafolio del producto (o cartera de productos), fue creada por el Boston
Consulting Group. Tiene como objetivo el crecimiento del mercado y la participacion de
mercado que la empresa tiene respecto a su competidor mas directo.” (Carmen, 2+2

estratégicamente 6: marketing y comercial, 2007)

2.2.10 Estrategias De Posicionamiento

1. Diferenciada La empresa desarrolla productos o servicios diferentes para responder
a los distintos segmentos que integran el mercado.

2. No diferenciada La empresa ofrece un Unico producto o servicio para todo el
mercado.

3. Concentrada La empresa desarrolla un Gnico tipo de producto o servicio que dirige
a uno de los segmentos existentes en el mercado. (Carmen, Marketing Publishing. Tacticas

aplicadas de marketing, 2007)

2.2.11 Funcién De La Marca

Identificacion del producto, diferenciacion del producto respecto a otros similares,
proteccion de los mercados de la empresa, facilitacion de los controles sobre los canales de
distribucion, utilizacion como elemento promocional, identificacion del cliente con la marca.

(Carmen, 2+2 estratégicamente 6: marketing y comercial, 2007)
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2.2.12 Caracteristicas De La Marca

Su fécil pronunciacion, que se recuerde con facilidad, su brevedad, su proteccion
legal, no tener un nombre genérico, llamar la atencion de los clientes reales y potenciales.
“Las caracteristicas de la marca se deben al gran valor que tiene la imagen de la empresa en
estos tiempos de manera que la hagan atractiva, informativa y facil de recordarla para lograr
diferenciarnos de la competencia” (Carmen, 2+2 estratégicamente 6: marketing y comercial,

2007)

2.3 Marco conceptual

Publicidad: Moles, Acosta (1999-2005) manifiestan que... (La publicidad
corporativa estd disefiada para promover la empresa en general, a destacar su imagen al
asumir una posicién de un tema o buscar una participacion directa de algo.

Marca: Para Torres (2010), “una marca es la representacion simbélica de todo
aquello relacionado a una compafiia, producto o servicio. Incluye un nombre, un logotipo vy
otros elementos visuales como imagenes, tipografia, esquemas de color y simbolos” (p.59).
Al respecto puede decirse que la marca incluye un conjunto de expectativas asociadas a un
producto o servicio usualmente construido en la mente de 38 la gente. La marca con una serie
de caracteristicas, ejerce una presion coactiva sobre nosotros. Las marcas consolidadas,
contribuyen a generar un clima de confianza y aporta la garantia de un estilo de vida en
determinada clase social.

Top of Mind: Segin Costa (2009), “...se puede definir como la empresa, 0 marca,
méas conocida, siendo la primera que viene a la mente y se cita en respuesta a una pregunta.
Esto significa ser la primera alternativa a considerar en la toma de decisiones.” (Pag. 91)

El Top of Mind o recordacion de marca es un indicador de gran utilidad para evaluar

la posicibn de las marcas en un mercado en particular. Este indicador registra el valor
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porcentual de personas que mencionan una marca especifica en primer lugar, cuando se les
pregunta en una encuesta acerca de las marcas que recuerdan (Dinero, 2008).

El posicionamiento: De acuerdo a Kotler y Lane (2009): “El posicionamiento
comienza con un producto: una mercancia, un servicio, una empresa, una institucion o
incluso una persona... Pero posicionamiento no es lo que se hace con el producto.
Posicionamiento es lo que se construyen en la mente de las personas. Es decir, se posiciona el
producto en la mente del mercado meta.” (Pag. 311)

Formas de posicionamiento: Segin O’Guinn, et al. (2006): Los temas del
posicionamiento adoptan muchas formas y, lo mismo que cualquier otro aspecto del
Marketing y la Publicidad, se pueden beneficiar por medio de descubrimientos importantes.
Sin embargo, aun cuando la novedad y la creatividad son valiosas en el desarrollo de temas
de posicionamiento, se debe considerar algin principio basico cuando se selecciona un tema.
(Pag. 239)

Comunicacion: Joan Costa (1994) menciona que: "El destinatario de los mensajes es
de hecho el factor que realimenta el proceso de comunicacion. Su capacidad de aceptar y
rechazar la comunicacion, de creerla 0 no, y su actitud por ser motivado o no por ella,
constituye la energia retroactiva del circuito comunicacional™ (p. 11)

El branding: Para Gili (2009) menciona que el branding es “el proceso de hacer
concordar de un modo sistematico una identidad simbélica creada a propdsito con unos
conceptos clave, con el objetivo de fomentar expectativas y satisfacerlas después. Puede
implicar la identificacion o la definicion de estos conceptos; practicamente siempre, supone
el desarrollo creativo de una identidad” (p. 248).

Creatividad: es producir algo de la nada, una obra nueva, inventiva, innovadora

jamas vista.
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Disefio: representacion grafica bidimensional o tridimensional de un objeto sobre
cualquier soporte.

Identidad: Costa (2003) Afirma que la Identidad es un potencial inscrito en los
cromosomas de la empresa, la semilla bioestratégica de sus fundadores emprendedores. ES
decir el “genoma empresarial” que no es mas que el conjunto de genes que cada empresa
puede utilizar para diferenciarse de la concu rrencia, ser competitiva, innovadora y buscar le
liderazgo dentro de su segmento de actuacion. La gran diferencia con el “genoma humano” es
que cada empresa puede incluir o excluir un determinado gen o provocar cambios en su UsO.
Costa menciona el peligro de la Identidad individual con el avance de la tecnologia, un claro
ejemplo es la clonacién humana, donde se desaparece el valor diferenciador de las huellas
dactilares y otros aspectos fisicos del ser humano. Incluso los datos bioldgicos, como Vvoz,
rostro, etc. Sin embargo luego viene lo bueno. Las empresas no se pueden clonar.

Identidad Visual Corporativa: La identidad visual corporativas, como estrategia
global se convierte en el valor que la empresa genera desde la formacion de toda su
estructura, es decir tanto las manifestaciones, actitudes, comunicaciones, estilos y estética. La
identidad de una organizacion viene a ser el conjunto de rasgos y atributos que definen la
esencia, algunos estos rasgos son visibles y otro no, por lo tanto tienen que ver con su ser, su
forma de ser, su esencia. Pintado & Sanchez (2013).

Imagen: La imagen es aquella que se genera o es consecuencia de lo que una persona
opina respecto de otra o de algo, en razén o funcién de lo que ha visto, de lo que ve. En Perq,
la imagen se centra en que es deliberadamente moldeada por el interesado, que no es un
resultado natural de wuna conducta u opinibn espontaneas, sino hecha o trabajada
deliberadamente con un proposito 0 con un interés en beneficio de las empresas o de las
personas publicas que la generan. En conclusion, la imagen se hace deliberadamente para

influir masivamente en el receptor, no busca llegar al publico o cliente en forma individual y
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he ahi su debilidad en este mundo de la competitividad y de las exigencias de calidad y
atencion. Acosta & Serra (2001)

Imagen de marca: Capriotti, (2007) la define como la estructura mental u opinién
sobre una marca que tienen sus publicos, integrada por el conjunto de atributos que los
publicos 59 utilizan para definiré identificar es marca de los demas. La imagen podra influir
decisivamente en la valoracion y en el comportamiento de los publicos hacia las marcas.

Logotipo: “Es un elemento gréafico que identifica a una empresa ya sea publica o
privada. Los logotipos pueden ser puramente graficos incluyendo simbolos o iconos o
también pueden estar compuestos por el nombre de la corporacion 33 con una tipografia
especialmente disefiada para representar a la misma”(Diccionario de Marketing,1999,p.38).

Elementos Conceptuales: “Los elementos conceptuales no son visibles. No existen,
sino que parecen estar presentes”. (Wong, 1993)

Punto: Wucius Wong (1993) menciona que el punto “no tiene ni largo ni ancho, no
ocupa ninguna zona en el espacio, es el principio y el fin de una linea, y es donde dos lineas
se encuentran 0 se cruzan” (p.42) y por otro lado Justo Villafaiie (2006) define al punto como
“el elemento iconico mas simple, sin embargo, su simplicidad no debe servir para ocultarnos
la influencia plastica de este y otros elementos similares (p.98).

Linea: “La linea es un elemento visual de primer orden. Sus usos en la comunicacion
visual son infinitos, como lo demuestran los paisajes urbanos que constantemente se
encuentran definidos y limitados por estructuras lineales; o las grafias compuestas casi
exclusivamente por lineas, lo mismo que multitudes de disefios y logotipos” (Villafafie J.,
2006, p. 103)

Plano: Wucius Wong (1993) define al plano como el recorrido de una linea en
movimiento. Tiene largo y ancho, pero no grosor. Tiene posicién y direccion. Esta limitado

por lineas. Define los limites externos del volumen”, y otra definicién por parte de Villafarie
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(2006) nos dice que: “El plano, como elemento iconico, tienen una naturaleza absolutamente
espacial, implica otros atributos como los de la superficie material llamada a recibir el
contenido como el color vy la textura” (p.108)

Volumen: Wucius Wong (1993) en su libro Fundamentos del Disefio, define al
volumen como “el recorrido de un plano en movimiento. Tiene una posicion en el espacio y
estd limitado por planos. En un disefio bidimensional, el volumen es ilusorio”; Por otro lado
Justo Villafafie (2006) nos dice sobre el volumen que “Son elementos idoneos para
compartimentar y fragmentar el espacio plastico de la imagen, Sugiere la tercera dimension a
partir de la articulacion de espacios bidimensionales que, normalmente, se  hallan
superpuestos”.

Elementos Visuales: “Es cuando los elementos conceptuales se hacen visibles, tienen
forma, medida, color y textura, formando la parte mas prominente de un disefio, porque son
los que realmente vemos”. (Wong, 1993)

Tamafo: Justo Villafafie (2006) menciona que: “La dimension es uno de los factores
clave de definicion de las cosas y de la propia naturaleza: podria decirse que el Gktimo
atributo de un objeto es su tamafio, la dimensién es mas o menos normatividad modulada en
funcion del propio tamafio del ser humano (...)” (p. 106)

Forma: Se refiere a todos los elementos que ocupan un lugar en el espacio y el ojo
percibe en su totalidad. Es el resultado final de la composicion. “Todo lo que pueda ser visto
posee una forma que aporta la identificacion principal en nuestra percepcion” (Wucius Wong,
1993)

Color: Es la impresion sensorial que el ojo puede captar sobre cualquier superficie,
debido a la reflexion de la luz. "El color se encuentra supeditado a la cantidad de luz, ya que

la luz en si misma es color” (Legorreta R., 2000, p. 54).
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Tipografia: Dalia Alvarez Juarez (2011) nos da la siguiente definicion: “La
Tipografia es la disciplina del Disefio Gréfico que estudia los distintos modos de optimizar la
emision grafica de mensajes verbales. El disefiador grafico en su tarea cotidiana debe conocer
las familias tipograficas para poder expresar correctamente la idea que requiere conceptuar”
(p. 6).

Psicologia del color: Ricupero (2007) Afirma que el color en muchas ocasiones no es
un simple atributo que recubre las cosas en busca de una finalidad. Sino que resalta a la hora
de elaborar un mensaje. Incluso puede convertirse en la traduccion visual de nuestros
sentidos, dependiendo de la gama de colores utilizados, transmitiendo sensaciones en cada
persona. Ademds de acuerdo a Goethe, quien estudio a profundidad la psicologia de los
colores sobre los individuos. Asi el color Rojo, encontrado dentro de la gama de los colores
calidos significa vitalidad y energia, generalmente relacionado con la alegria entusiasta y
comunicativa. Anhelo de cumplir lo establecido. Y ligado ala fuerza y la sangre.

Elementos de Relacion: “Este grupo de elementos gobierna la ubicacion y la
interrelacion de las formas en un disefio”. (Wong, 1993)

Elementos Practicos: “Los elementos practicos son conceptos abstractos que van
més alld del disefio en si” (Slidesshares, 2009).

Color: Segun Isaac Newton (s.f), “es una sensacion gque se produce en respuesta a una
estimulacion nerviosa del ojo, causada por una longitud de onda luminosa. EI ojo humano
interpreta colores diferentes dependiendo de las distancias longitudinales.”

Tono: “gradacion medida habitualmente en porcentajes que abarca desde el claro
hasta el oscuro en tinta sobre papel” (Bann, 2008).

Saturacion: “es la intensidad cromatica o pureza de un color valor es la claridad u
oscuridad de un color, estd determinado por la cantidad de luz que un color tiene.” (Bann,

2008).
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Brillo: “es la cantidad de luz emitida por una fuente luminica o reflejada por una
superficie.” (Bann, 2008).

Luminosidad: “es la cantidad de luz reflejada por una superficie en comparacion con
la reflejada por una superficie blanca en iguales condiciones de iluminacion.” (Bann, 2008).

Pantone: “Es una marca registrada que se ha erigido como referente estdndar para la
reproduccion del color y sus materiales. Cada color va acompafiado de su descripcion en
porcentajes para el buen uso de todos los profesionales de las artes graficas.” (Bann, 2008).

Sistemas de Colores

Sistema CMYK: “(Cyan, Magenta, Yellow and Black) Abreviacion de cian,
magenta, amarillo y negro. Empleada en el procedimiento de impresién a cuatro colores.
Combina sus colores relativos dentro de la escala de colores de las tinta de impresion.”
(Bann, 2008).

Sistema RGB: “(Red [rojo], Green [verde], Blue [azul]) Colores primarios de la
sintesis aditiva usados para crear una imagen en una pantalla. Espacio de colores pendientes
de un dispositivo con una gama de colores mas amplia que las tinta CMYK, por lo que

pueden establecerse equivalencias exactas”. (Bann, 2008).

24 MARCO LEGAL

REGLAMENTO A LA LEY DEPROPIEDAD INTELECTUAL

Capitulo VII

DE LAS MARCAS

Dentro del marco legal del estudio que se esta realizando, el Reglamento a la Ley de
Propiedad Intelectual en el Capitulo VII en el tema marca, menciona que la solicitud para
realizar el registro de la marca, se deberd presentar en la Direccion Nacional de Propiedad
Industrial con un formulario preparado para efecto por la misma entidad. Ademas cabe

sefialar que el formulario ya antes mencionado, debe contener informacion como:
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= Identificacion del solicitante

= Identificacion del representante o apoderado

» Descripcion clara y completa de la marca.

 Indicacion precisa del tipo o la naturaleza de la marca.

= Especificacion individualizada de los productos o servicios.
= Identificacion de la prioridad reivindicada, si fuere del caso.

Por otra parte en el Art. 59.- sefiala que la solicitud de registro se acompafara de la
siguiente informacion:

» La reproduccion de la marca y cinco etiquetas.

= El comprobante de pago de la tasa correspondiente.

» Copia de la solicitud de marca presentada en el exterior, en el caso de que
se reivindique prioridad;

= El documento que acredite la representacion del solicitante, si fuere del
caso.

» Firma del Director Nacional de Propiedad Industrial.

En el Capitulo VIII en el que hace mencién los Nombres Comerciales, podemos
encontrar que la propiedad de los nombres comerciales se adquirira conforme a lo escrito en
la ley de Propiedad Intelectual. En el Art. 64 y 65 indica que los nombres comerciales se
podran registrar en la Direccion de Propiedad Industrial con el mismo procedimiento
establecido para el registro de la marca.

En el Art. 60, podemos encontrar que la Direccion certificard la fecha y hora que se
hubiera presentado la solicitud y que ademas se le asignard un nimero de orden que sera
continuo.

Cabe recalcar que el titulo del registro contendra:

= Numero de registro.



Fecha y nimero de presentacion de la solicitud.

Indicacion de la marca.

Naturaleza o tipo de marca que se solicita, en funcién de su forma de percepcion.
Nombre del titular y su domicilio.

Identificacion del solicitante, representante legal o apoderado, segun el caso.

Fecha de otorgamiento.
Fecha de vencimiento.

Descripcion de la marca y sus reservas.

29
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CAPITULO 3

3 MARCO METODOLOGICO

3.1 METODO
3.2 Metodologia de investigacion deductiva

Este método, a diferencia del inductivo, es el procedimiento racional que va de lo
general a lo particular. Posee caracteristicas de que las conclusiones de la deduccion son
verdaderas, si las premisas de las que se originan también lo son. Por lo tanto todo pensamiento

deductivo nos conduce de lo general a lo particular.

3.3 Tipo de investigacion

Bibliografica, ya que constituye una excelente introduccion a todos los otros tipos de
investigacion, ademas de que constituye una necesaria primera etapa de todas ellas, puesto que ésta
proporciona el conocimiento de las investigaciones ya existentes.

Descriptiva, ya que especifica las cualidades y caracteristicas importantes de la
Firma Campos & Asociados como empresa, se identifica y se establece el conocimiento,
aceptacion y preferencia del grupo objetivo con la misma para asi poder determinar
cudles son los factores principales que le imposibilita a Campos & Asociados potenciar su

marca por medio de la publicidad.

3.3.1 Enfoque cuantitativo

En la actual investigacion es necesario aplicar un enfoque cualitativo y
cuantitativo, entendiéndolo como un método de investigacion, establecido para estudiar de
manera cientifica una muestra reducida de objetos de la misma. Este enfoque permitira
obtener las opiniones del grupo objetivo en cuanto a la percepcion que tienen de la firma y

su actual imagen corporativa.
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3.3.2 Técnica de investigacion

Se aplicard la encuesta ya que mediante el cuestionario previamente elaborado
se conocera la valoracion y opinion del grupo objetivo, de esta manera se escoge y se
determinan las respuestas de forma especial lo que facilita la evaluacién de los resultados
estadisticamente.

LA ENTREVISTA: Utilizada para obtener informacion complementaria a la
realizacion del planteamiento del problema, ademas que permite resolver las interrogantes

sobre el tema a investigar.
3.4 Poblacion y muestra

3.4.1 Poblacién

Una vez que se determind factores importantes dentro de la investigacion, cabe
indicar que la poblacién en la que se enfocara la marca, son las empresas tanto personas

naturales como juridicas ubicadas en la provincia del Guayas, ciudad de Guayaquil.

3.4.2 Muestra

Calculo de la muestra
Después de una investigacion en la pagina web oficial del Instituto Nacional de

Propiedad Intelectual, se confirmd que nuestro universo sera las empresas tanto personas
naturales como juridicas. Ademas podemos destacar que las empresas activas actualmente
nivel nacional son 1.538.409, las empresas del Guayas 287.827, las empresas de
Guayaquil 201.398.

Finalmente podemos puntualizar que las empresas activas de forma tributaria
natural son 159.941 vy las juridicas 41.457.

Segun datos de la INEC:

Empresas a nivel nacional: 1.538.409

Empresas del cantdn Guayaquil: 201.398



PUBLICO OBJETIVO APROXIMADO

Empresas a nivel nadonal 1.538.409
Empresas de Guayas 287.827
Empresas de Guayaquil 201.398
Persona Natural 159.941
Persona Juridica 41.457
n= 72 Npg
e? (N-1) +(z°pq)

n: Tamano de
la muestra
z=95 % (1,96)
N=201.398
P=50% - 0,50
Q=50% - 0,50
E=5% - 0,05

n= (1,96)? (201.398)(0.5)(0.5)

(0,05)2 (201.398-1) + (1,96)2(0,5)(0,5)

n=193.422,639
504,4529

n=383,4282

n= 384

Elaborado por los autores bajos datos del INEC

UNIVERSO FINITO: 201.398
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3.4 Analisis de los datos tabulados

1. Cuando piensas en Firmas

a la mente?

Tabla 1 Posicionamiento de marca

33

auditoras, ¢Cudl es la principal que se te viene

Opcion Cantidad %
Deloitte 250 65%
Kreston 25 7%
Valarezo & Asociados 15 1%
Campos & Asociados 83 22%
Otros 11 3%
Total 384 100%

Elaborado por: Michael Choco

1. Cuando piensas en

Campos &
Asociados
22%

~

Valarezo &
Asociados |
4%

Kreston
6%

principal que se te viene ala mente?
Otros

Firmas auditoras, ¢Cual es la

3%

Deloitte
65%

Grafico 1 Posicionamiento de marca

Elaborado por: Michael Choco

Se pudo comprobar que la mayoria de clientes representada por un 65% consideran

que la primera firma que se le viene a

la mente es Deloitte, por lo que es posible que la firma

no tiene mayor impacto en el mercado, mientras que el 22% aseguran que la primera marca

auditora es Campos & Asociados Cia. Ltda..



2. Sabia Ud. Que

netamente ecuatoriana?

Tabla 2 Origen de la empresa
Opcion

Campos &  Asociados es  una

Cantidad %

Sl 325 85%
NO 59 15%
Total 384 100%

Elaborado por: Michael Choco

netamente ecuatoriana?

NO
15%

2. Sabia Ud. Que Campos & Asociados es una empresa

Sl
85%

Gréfico 2 Origen de la empresa
Elaborado por: Michael Choco
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empresa

Por lo que se pudo percibir el 85% de los clientes encuestados confirman de la

nacionalidad de la firma, posiblemente la falta de difusion de informacion de la empresa seria

el principal factor del desconocimiento del 15%.
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3. ¢Ha visto publicidad de Campos & Asociados en los Ultimos tres meses?

Tabla 3 Pautas publicitarias

Opcion Cantidad %
S 0 0%
NO 384 100%
Total 384 100%

Elaborado por: Michael Choco

3. é¢Ha visto publicidad de Campos & Asociados en los tltimos
tres meses?

Sl
0%

NO
100%

Grafico 3 Pautas publicitarias
Elaborado por: Michael Choco

A partir de esta pregunta, se puede analizar que la mayoria de los encuestados

conocen con exactitud la falta de inversion publicitaria.
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4. Si La Firmas Campos & Asociados renueva su imagen corporativa y tuviera que
dar a conocer a las personas sobre su cambio de imagen, ¢Por qué medio le gustaria

informarse?

Tabla 4 Informacion

Opcion Cantidad %
Television 120 31%
Radio 15 4%
Prensa 35 9%
Redes Sociales 214 56%
Total 384 100%

Elaborado por: Michael Choco

4. Si La Firma Campos & Asociados renueva su imagen
corporativa y tuviera que dar a conocer a las personas sobre
su cambio de imagen, é{Por qué medio le gustaria informarse?

Televisién
31%

Redes Sociales

56% \

~_Radio
4%
Prensa
9%

Gréfico 4 Informacion
Elaborado por: Michael Choco

En esta tabulacion se indica que una de las plataformas mas seleccionadas por los
encuestados, son las redes sociales.
Es decir que en un futuro una de las plataformas en el cual se pueda pautar son las

redes sociales (WEB 2.0)
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5. ¢Cree que las Redes Sociales es un medio importante para la difusién de la nueva

imagen corporativa de la Firma?

Tabla 5 Uso de redes sociales

Opcion Cantidad %

Si 302 79%
No 82 21%
Total 384 100%

Elaborado por: Michael Choco

5. éCree que las Redes Sociales es un medio importante para la
difusion de la nueva imagen corporativa de la Firma?

No
21%

Grafico 5 Uso de redes sociales
Elaborado por: Michael Choco

El 79% indica que si, sin embargo, esta comprobado que el uso de las nuevas
plataformas tecnologicas es muy constantes y las personas identifican que se trata

directamente de Facebook, Instragram, Twitter, etc.



6. Consideras que el logotipo de la Firma Campos&Campos es:

Tabla 6 Apreciacion del logo

Opcion Cantidad %
Moderno 35 9%
No esta mal 265 69%
No proyecta lo que es 69 18%
Anticuado 15 4%
Total 384 100%

Elaborado por: Michael Choco

6. Consideras que el logotipo de la Firma Campos&Campos es:
Anticuado
1% Moderno
9%
No proyecta lo
que es
18%
No estd mal
69%

Graéfico 6 Apreciacion del logo
Elaborado por: Michael Choco
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Al calificar el Logo de la Firma Campos&Asociados, se considerd con el 69% no esta

mal, lo que significa que el disefio del logo debe tener mejoras de algun tipo para que suba el

porcentaje de aceptacion de los clientes.



39

7. (A través de qué medios se estan promocionando los logros de la Firma

Campos&Asociados?

Tabla 7 inversion publicitaria

Opcion Cantidad %
Television 0 0%
Radio 0 0%
Prensa 0 0%
Redes Sociales 0 0%
Ninguna 384 100%
Total 384 100%

Elaborado por: Michael Choco

7. ¢A través de qué medios se estan promocionando los logros
de la Firma Campos&Asociados?

100%

Television Radio Prensa Redes Sociales Ninguna

Gréfico 7 Inversién Publicitaria
Elaborado por: Michael Choco

La Firma auditoria Campos & Asociados, no realiza

contenidos ni

anuncios

publicitarios en los medios de comunicacion mencionados en la pregunta 7, por lo tanto, el

100% no conoce realmente los logros obtenidos por la firma y eso no aumenta la

credibilidad ante sus clientes
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8 ¢Cudl es su opinion acerca de la imagen actual de la institucion?

Tabla 8 Imagen actual

Opcion Cantidad %

Excelente 310 81%
Buena 45 12%
Regular 14 4%
Mala 15 4%
Total 384 8%

Elaborado por: Michael Choco

8 ¢Cual es su opinidn acerca de laimagen actual de la institucion?

3%

12%

81%

m Excelente m Buena = Regular Mala

Graéfico 8 Imagen actual
Elaborado por: Michael Choco

El 81% menciona que la imagen actual de la firma es excelente, sin embargo, el

porcentaje optimo a alcanzar es el 100%, por lo tanto, uno de los factores que influye para no

tener el porcentaje ideal, la inversién en publicidad.
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9. ¢La Firma Campos & Asociados utiliza uniformes corporativos?

Tabla 9 Uniformes

Opcion Cantidad %
Sl 0 0%
NO 384 100%
Total 384 100%

Elaborado por: Michael Choco

9. ¢éLA FIRMA CAMPOS & ASOCIADOS UTILIZA UNIFORMES
CORPORATIVOS?

mS! mNO

0%

Grafico 9 Uniformes
Elaborado por: Michael Choco

Al encuestar a la poblacion sobre si el personal de la Firma utiliza uniforme, el 100%
sefialo que NO, lo que quiere decir que la marca no esta proyectando bien su imagen, lo que

impide el posicionamiento éptimo hacia el grupo objetivo.



10. ¢Se identifican con la imagen actual de la Firma?

Tabla 10 Identificacion de imagen actual

Opcion Cantidad %

Sl 226 59%
NO 158 41%
Total 384 100%

Elaborado por: Michael Choco

10. ¢SEIDENTIFICAN CON LA IMAGEN ACTUAL DE LA FIRMA?

ESI ENO

Graéfico 10 Identificacién de imagen actual
Elaborado por: Michael Choco
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Finalmente, en la Gltima pregunta, el 59% de la poblacion afirmé con el SI que se

siente identificada con la imagen y un 41% sefiald que NO. Es decir que se debe trabajar en la

imagen corporativa con el fin de aumentar el porcentaje de influencia hacia la poblacion.
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3.5 LAENTREVISTA

Es una alternativa que se realiza con el fin de recolectar informacion precisa y eficaz
referente al tema de investigacion; ademés de la aportacién de los entrevistados con sus
conocimientos, definiciones y experiencias de manera mas exacta sobre los puntos y
herramientas tratadas en la investigacion.

Asimismo, las entrevistas orientan hacia donde encaminar varios aspectos relevantes

de la informacién, y de como se pueden generar cambios la misma.

ENTREVISTADO

o Econ. Xavier Campos Cruz, Gerente General Campos & Asociados.
1. ¢Considera usted que la identidad es algo indispensable?

Por supuesto que si, ya que asi nos permitira mostrar ante nuestro publico con valores
solidos.
2. ¢Queé piensa usted sobre la imagen que proyecta la universidad en la
actualidad ante los publicos?

En estos Gltimos afios nuestra imagen ha tenido muchos cambios debido al mal manejo de la
marca, desde la papeleria corporativa hasta la imagen fisica de sus colaboradores

(refiriéndose de los uniformes).
3. ¢Considera usted que es necesario reforzar la identidad visual de la
institucion?
Por su puesto, ya que esto ayudaria a ganar credibilidad a la institucion.
4. ¢Considera usted que este proyecto mejorara las estrategias de la
organizacion?
Por supuesto gue si, ya que si contaremos con una mejor orientacion de comunicacion a nivel

interna y externa.



5. ¢Usted esta de acuerdo con la elaboracion de un manual corporativo para

restauracion de la imagen de la Firma Auditora Campos & Asociados?

Muy de acuerdo, ya que hoy en dia est4d tomando mucha importancia contar con una marca

que identifique a una institucion, y esto ayudaria a crear valor a la Firma.

44
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Conclusiones

Mediante los resultado obtenidos en la investigacion se pudo identificar que la imagen
corporativa actual de la firma Campos & Asociados Cia. Ltda tiene poca notoriedad y un bajo
posicionamiento, debido a que no existe un correcto uso de la marca e inclusive no existe
mayor inversion publicitaria, es decir que carece de elementos diferenciadores  que
identifiquen y difundan sus servicios.

Actualmente la Firma Campos& Asociados, se ha dado a conocer en su mayoria a
través de las paginas amarillas y guia virtual, lo que evidencia la necesidad de crear la
identidad grafica a fin de aportar a un mejoramiento del posicionamiento y captacion de
recursos para la firma.

Se ha determinado que la firma auditora no cuenta con un manual corporativo, es por
eso que se comprueba que el objetivo principal expuesto en el Capitulo 1, el cual se disefiara
el manual corporativo, el mismo que sera de gran ayuda para la persona responsable de la
imagen corporativa de la firma, ya que a través de ello se dard una mejor comunicacion visual
a los clientes.

Las caracteristicas que debe proyectar la nueva imagen de la Firma auditora, el

manejo correcto del logotipo, piezas graficas, tipografia y gama cromatica.
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Recomendaciones

Disefiar un identificador grafico que dé a conocer adecuadamente la imagen
corporativa de la firma auditora Campos & Asociados, considerando que el factor icdnico
mas representativo sea el sector empresarial.

Elaborar el manual corporativo que regularice el uso de la imagen visual de la Firma
Auditora Campos & Asociados, y permita formalizar la utilizacion de su marca, su simbolo,
tipografia y colores en sus aplicaciones empresariales.

Ejecutar adecuadamente las comunicaciones y la imagen institucional, tomando en
consideracion la web 2.0.para difundir las actividades que se organiza y participa la firma

auditora.
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ANEXOS

Anexo 1: Descripcion de la Propuesta — Disefio del Manual Corporativo

Descripcion del proyecto

La presente propuesta ha sido creada para distinguir y estandarizar la marca,
imagen corporativa de la Firma Auditora Campos & Asociados, a través del manual
corporativo que sirva como una herramienta de consulta y trabajo pensado en las
necesidades de los trabajadores responsables de interpretar, articular, comunicar y aplicar la
marca en sus diferentes significados. Para garantizar su cumplimiento y responsable
aplicacion.

Las directrices que contiene el manual corporativo pretenden ser una herramienta
que plantee nuevas posibilidades creativas de comunicar su propia esencia y asi mejorar una

comunicacion grafica eficiente y coherente.

Alcance

Esta propuesta busca normar el uso y aplicacion de la marca Campos &
Asociados, unificando criterios de disefio de acuerdo a las necesidades especificas de la
firma y permitiendo que sea facilmente identificable, localizable y mejore su aspecto

externo e interno de una manera eficiente y valido.

Objetivos

Disefiar el manual corporativo de la firma auditora Campos & Asociados.
Establecer los criterios que conforman la imagen corporativa de la firma auditora
Campos & Asociados y formalizar el manejo de su marca, sus simbolos, tipografias y

colores en sus aplicaciones institucionales.
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Anexo 2: Portada del manual corporativo

“a
S

Campos & Asociados cu i
AUDITONES ¥ CONSULTORES EMFRESANIALES

llustracion 2 - Portada del manual corporativo

Anexo 3: Punto 1 — Elementos Bésicos

ELEMENTOS BASICOS 1
DE IMAGEN

llustracion 3 - Punto 1 — Elementos Basicos



Anexo 4: Punto 1.1 — Marca

MARCA /1 .1

1.1.1 Logotipo
1.1.2. Marca grafca principal, Versiones on color, negro y negativo
1.1.3, Comtrucciaon grafca de la marca

llustracion 4 - Punto 1.1 — Marca

Anexo 5: Logotipo

Elementos basicos de identhdad

L marca Campos & ALoCindos e COnhPus b Como
U I0gulipo Ressde on fa tipegesiia Time Sne
man

e

Campos & Asociados cu s
AUDITORES Y CONSULTORES EMPRESARIALES

llustracion 5 - Logotipo
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Anexo 6: Marca Grafica Principal

Elementos basicos de identidad

1.3:8
Marca grafica
principal

Camposg & Asocindos oo i Campos & Asociados oo
SlrmE S ¥ (e St e aaia f 8

B e e bl L L LT

Cumpos & Asoclados o

MR G S LA bal

llustracion 6 - Marca Gréfica Principal

Anexo 7: Construccion grafica de la marca

Elementos basicos de identidad

1.1.3.
Construccién grafca
de la marca

Campos & Asociados cu
AUDITORES Y CONSULTORES EMPRESARIALES

[lustracion 7 - Construccion gréafica de la marca



Anexo 8: Normas de utilizacion de la marca

NORMAS DE UTILIZACION
DE LA MARCA o

1.2.1, Zona de proteccion y reduccion minima

1.2.2. Utilizacion cromatica: La marca sobre fondos de color corporativos
1.2.3. Utilizacién ceamitica: La marca sobire fondos de otros colores

1. 2.4 Usos Incorrectos

llustracion 8 - Normas de utilizacion de la marca

Anexo 9: Zona de proteccion y reduccién minima

Elementos bdsicos de identidad

de protectdn y s Lemafion mininos »n gee W

‘ - 2 i 1 A i Puesde iepridu i le maics e e dies inpreos y
(o PURHAn CEIMPa e b e -u..nllualo-nla"v‘n Wigitales

Zona de proteCCIon w0 ks phgina loy mftvj---imnn-:mqi.s-u:.. - - )

y reduccion minima , | _ D

.Campds & Asociados o,

AUDTORES ¥ CONSULTORES EMPRESARIALES

llustracion 9 - Zona de proteccion y reduccién minima



Anexo 10: Utilizacion cromaticas: La marca sobre fondos de color corporativos

Elementos basicos de identidad

1.2.2.
Utilizacion cromatica:

La marca sobre fondos
de color corporativos

llustracion 10 - Utilizacion cromaticas: La marca sobre fondos de color corporativos.

Anexo 11: Utilizacion croméaticas: La marca sobre fondos de colores

Elementos basicos de Idenlided

L3 masca Campos & Asorisdos we configura coma
wn begotipe basade wn s tipogratie Tame Nee

Momian

1.2.4,
Utilizacion cromatica:
La marca sobre fondos

de colores

re
C C
st emnpmee

lHlustracion 11 - Utilizacion cromaticas: La marca sobre fondos de colores.
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Anexo 12: Usos incorrectos

Elementos basicos de identidad

Lo eico debe teproducsset wampre Bguendo 3ot ildndeet
COPOraieg) 16CoRidEE #% 2108 manudl, €4 rle santide, o

PO MREr e Aty 10D COMRE S NI RG] O L1 DIDDONC KRS
Usos incorrectos

- &

Caspem &0 Avew tmbom + o
e

4 ..

Campoe e Asncidon .

¢ ——

@

Gapapty &3 Asosies

o
NSa
\\é\
\;

llustracion 12 - Usos incorrectos
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Anexo 13: Tipografia

TIPOGRAFIA 1 ® 3

LA Tipogralia para uso interno
1.3.2. Tipogralia corporativa

1.3.3. Tipograflia para uso publicitatio y editorial

llustracion 13 - Tipografia



Anexo 14: Tipografia para uso interno

Elemantos basicos de identidaa

LA TDOR ML (e IMCAMeniEmaL A ke mEeen
#4 In Times Now Raman, 3 une Bpogesiis dispon
e o Toudiny

1.3:1.
Tipografia
para uso interno

<. ahede(ghakbmatopermuywiy s
_ ANUIM FGHDKE MSNOPORSTUYWXY 2
B As bodhon oo
~

A2MAALTRODE e %7,

Arisl Dola

badelghikimnh o
ABCOEFGHIIKLMNNOPORS TUVWXYZ
1234547890€81)" 721D

llustracion 14 - Tipografia para uso interno

Anexo 15: Tipografia corporativa

Elementos basicos de |dentidad

L& hpagrafia copaciioes SIociata a M marcs e
At P IONET COtpoe ativan Sapieiia y vedalizs
CHON B8 13 Mg Mo

1.3.2.
Tipografia
corporativa

g >
‘ p Abcdefghiimninparitiivways

u ABRCDLFGAUKLMNROPORSTUVWEY 2

123430 78900} 1 L
Comnpons W Ao taon

¢ —— ———— 1

Arinl Botd

ghij PAretuvwxy s
ADCO!FONNKLHN?OO’ONSYUVVIXYZ
TI45ETRO0CRI) 7L W

llustracion 15 - Tipografia corporativa
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Anexo 16: Tipografia para uso publicitario y editorial

Elementos basicos de identidad

1.3.3.

Tipografia para
uso publicitario
y editorial

—

L e —

ancdetgninmnAoDOriuywiy?
ABCOEIGHUECLMNNOPORITUVWXYT
1234567090644 () 7219

Arial Dol

/] POrstuvwx y=
ABCOEFOMIJKLMNNOPORSTUVWXYZ
1234567890€A()" 74 1|8

llustracion 16 - Tipografia para uso publicitario y editorial

Anexo 17: Color

llustracion 17 - Color

COLOR

1.4.1. Color corporativo: color directo, version
para internet y multimedia, color para imprenta
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Anexo 18: Color Corporativo

Color
Ll cotor o3 un componante hundamentad de f» Para garantazar ls coctrects reproduccion de la
Identictad visusl de Ineco y contnBuye de maners  marcs an Gfermntes 10poctes, reCOGeMmUs o1 #its
Saenciel & Viemalizar sus Comumicacinnm prbgpna bas dferentes compoucisess y Hames del
Color corporative.
2 ‘. 1 B Como Color COrporative s& ha alegudo of Pantans

E21E2) EIBFA2

Color corporativo

Panteos tR1E2)

llustracion 18 - Color Corporativo

Anexo 19: Offline

setine /3

3.1.1. Hoja de carta A4

3.1.2. Sobre Americano 225 x 1 15Smm
3.1.3, Sobre bolsa 360 x 260 mm
3.1.4.Tarjeta de presentacion 90 x 50 mm
3.1.5, Carpeta - para formato A4

3.1.6. Rollup: 2000 x 850mm

llustracion 19 - Offline



Anexo 20: Hoja Carta A4

Aplicaciones grificas - Offline

3.1.1

Hoja de carta
A4

il
N

llustracion 20 - Hoja Carta A4

Anexo 21: Sobre americano 225 x 115mm

Aplicaciones graficas - Offline

3.1.2
Sobre americano
225x115mm

e e -

llustracion 21 - Sobre americano 225 x 115mm
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Anexo 22: Sobre bolsa 360 x 260mm

Aplicaciones graficas - Offiine

3.1.3
Sobre bolsa
360 x 260 mm

L R e L S

© & P e
Ban vt P u Dme W

L me o

lHlustracion 22 - Sobre bolsa 360 x 260mm

Anexo 23: Tarjeta de presentacion 90 x 50mm

Aplicaciones graficas - Offline

3. 1 4 Fule modelo de Lapetas oy b ofoal guara tnda trahiagsidan
Tarjeta de presentacion
90 x 50 mm

—
ot MichastChocos

llustracion 23 - Tarjeta de presentacion 90 x 50mm
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Anexo 24: Carpeta — para formato A4

Aplicacionas graficas - Offline

3.1.5
Carpeta - para formato
A4

llustracion 24- Carpeta — para formato A4

Anexo 25: Rollup 2000 x 850mm

Aplicaciones graficas - Offiine

3 i . 2
Rollup: 2000 x 850mm

Campeom & Ao hadon o
—mte s et measa e e

llustracion 25- Rollup 2000 x 850mm

[
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Anexo 26: Online

PLICACIONES GRAFICAS

ONLINE

4.1.1. RRSS: Facebook firma: genérica
4.1.2. RRSS: Instagram firma: genérica
4.1.3. Pagina Web

lHlustracion 26- Online

Anexo 27: RRSS: Facebook Firma: genérica

Aplicaciones graficas - Online

4.1.1.
RRSS: Facebook firma: genérica

llustracion 27- RRSS: Facebook Firma: genérica
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Anexo 28: RRSS: Instagram firma: genérica

Aplicaciones graficas - Online

4.1.2.
RRSS: Instagram firma: genérica

llustracion 28- RRSS: Instagram firma: genérica

Anexo 29: Pagina Web

Aplicaciones graficas - Online

4.1.3.
Pagina Web

Contratar
Auditoria Externa
2018

llustracion 29- Pagina Web
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Anexo 30: Uniforme

Imagen del personal

5.1.1
Buen uso del uniforme

lHlustracion 30- Uniforme

Anexo 31: Buen uso del uniforme

llustracion 31- Buen uso del uniforme

UNIF

1.1, Buen uso del uniforme

ORME/S
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Anexo 32: Pagina final del manual corporativo

Manual corporativo

llustracion 32- Pagina final del manual corporativo

&

Campos & Asociados s

ALOITONES ¥ COMIULTORES ENPAESUNALES
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Anexo 33: Encuesta
Disefio de una encuesta
Encuesta sobre la Carrera de Publicidad de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte a las empresas de Guayaquil.
Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas y conteste honestamente una sola
respuesta por cada pregunta, marcando con una “X”. Se agradece de antemano su
gentil colaboracion.

1 Cuando piensas en Firmas Auditoras, ¢Cual es la principal Firma que se le viene

a la mente?

De loitte

Kreston

Valarezo & Asociados
Campos & Asociados
Otros

1 ¢Sabia Ud. Que Campos & Asociados es una empresa netamente ecuatoriana?
Sl
NO
3 ¢Ha visto publicidad de Campos & Asociados en los ultimos meses?
Sl
NO
4  Si La Firmas Campos & Asociados renueva su imagen corporativa y tuviera que

dar a conocer a las personas sobre su cambio de imagen, ¢Por qué medio le

gustaria informarse?

Televisién
Radio

Prensa

Redes Sociales
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5 ¢Cree que las Redes Sociales es un medio importante para la difusion de la nueva

imagen corporativa de la Firma?

Si
No

6 Consideras que el logotipo de la Firma Campos & Asociados es:

Mode rno

No esta mal

No proyectalo que es
Anticuado

7 (A través de qué medios se estan promocionando los logros de la Firma Campos &

Asociados?

Televisién
Radio

Prensa

Redes Sociales
Ninguna

8  ¢Cual es suopinion acerca de la imagen actual de la institucion?

Exce lente
Buena
Regular
Mala

9 ¢La Firma Campos & Asociados utiliza uniformes corporativos?
Sl

NO

10 ¢Se identifican con la imagen actual de la Firma?

S
NO
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Anexo 34: Ley Organica de Comunicacion.

REGLAMENTO A LA LEY DE PROPIEDAD INTELECTUAL
Capitulo VII
DE LAS MARCAS

Art. 58.- La solicitud para registrar una marca debera presentarse en la Direccion
Nacional de Propiedad Industrial, en el formulario preparado para el efecto por la Direccion
Nacional de Propiedad Industrial y debera contener:

a) ldentificacion del solicitante, con la determinacion de su domicilio y nacionalidad;
b) Identificacion del representante o apoderado, con la determinacion de su domicilio y la
casilla judicial para efecto de notificaciones;

c) Descripcién clara y completa de la marca que se pretende registrar;

d) Indicacion precisa del tipo o la naturaleza de la marca que se solicita, en funcién
de su forma de percepcion.

e) Especificacion individualizada de los productos o servicios amparados por la marca
y la determinacién de la clase internacional correspondiente; v,

f) Identificacion de la prioridad reivindicada, si fuere del caso. Para efectos del
computo de los plazos de prioridad y preferencia contenidos en la Ley e instrumentos
internacionales, dicho plazo comenzard correr desde la fecha de presentacion de la primera
solicitud.

Art. 59.- A la solicitud de registro de marca se acompafara:

a) La reproduccion de la marca y cinco etiquetas, cuando contenga elementos
graficos, o cualquier otro medio que permita la adecuada percepcion y representacion de la
marca, si fuere del caso;

b) EI comprobante de pago de la tasa correspondiente;

c) Copia de la solicitud de marca presentada en el exterior, en el caso de que se

reivindique prioridad,;
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d) El documento que acredite la representacion del solicitante, si fuere del caso; vy,

e) En el caso de marcas colectivas, se acompafiard ademas

J) Reproduccion grafica o indicacion de la forma de percepcion;

K) Indicacion de los productos o servicios que protege y clase internacional a la que
corresponden; 'y,

I) Firma del Director Nacional de Propiedad Industrial.

Art. 62.- El plazo para la concesion de la renovacion se computard a partir de la fecha

de vencimiento del Gltimo plazo otorgado.

Capitulo VIII
DE LOS NOMBRES COMERCIALES

Art. 63.- La propiedad de los nombres comerciales se adquirira de conformidad a lo
previsto en la Ley de Propiedad Intelectual. Art. 64.- Los nombres comerciales podran
registrarse en la Direccion Nacional de Propiedad Industrial, para lo cual se seguira el mismo
procedimiento establecido para el registro de marcas, en lo que fuere aplicable. Art. 65.- El
registro del nombre comercial tendrd una duracion, los documentos previstos en el articulo
203 de la Ley de Propiedad Intelectual.

Art. 60.- La Direccion Nacional de Propiedad Industrial certificara la fecha y hora en
que se hubiera presentado la solicitud y le asignard un nimero de orden que sera sucesivo y
continuo, salvo si faltare el documento mencionado en el literal b) del articulo 59, en cuyo
caso no la admitira a tramite ni otorgard fecha de presentacion. Art. 61.- El titulo de registro
contendré:

a) Numero de registro;

b) Fecha y nimero de presentacion de la solicitud;

¢) Indicacién de la marca;
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d) Naturaleza o tipo de marca que se solicita, en funcion de su forma de percepcion;

e) Nombre del titular y su domicilio;

f) Identificacion del solicitante, representante legal o apoderado, segun el caso; Q)
Fecha de otorgamiento;

h) Fecha de vencimiento;

i) Descripcion de la marca y sus reservas;
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Anexo 35: Entrevista con el Econ. Xavier Campos Cruz, Gerente General Campos & Asociados.
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