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0.0 INTRODUCCION

Aunque el IESS siempre ha tenido un reconocimiento importante para representar una imagen
de los asegurados que dependen del IESS, Sin embargo, se identifico la necesidad, de que se
disefie un manual de marca corporativo un manual de marca para que en el futuro se vaya
actualizando.

Por lo que, se disefiara un manual de marca mediante una estructura de la imagen corporativa.
Por lo tanto, se realizara un marco tedrico para el desarrollo del estudio de casos con conceptos
principales relacionados a la historia del IESS, a la marca, a la imagen corporativa, a los
factores memorizantes de la marca, a los elementos de la marca y el disefio de un manual de
marca, a las estrategias comunicacionales que pueden ser Utiles para disefiar un manual de
marca y para establecer un proceso creativo.

De ahi, se digitalizara estudio de casos preliminar y mediante una encuesta realizar ver la
conveniencia de realizar el manual de marca corporativo con base a los resultados obtenidos y
por ultimo, obtener la propuesta final del manual de marca corporativo.

Finalmente, se disefiard el manual de marca con la informacion obtenida en la investigacion,
ademas se investigara todo sobre la marca y el manual de marca para integrar los elementos
que la conforman.

Por lo tanto, el manual de marca corporativo se dara a conocer por lo diferentes medios de
comunicacion. Y como solucion que se plantea esta que se disefie un manual de marca.

Se planted el objetivo general y los objetivos especificos. Se realizo una revision literaria de
fuentes secundarias, con informacidn relevante para el desarrollo del estudio de casos. Se
investigo los tipos de investigacion que se utilizaria. Mediante trabajo de campo y con la técnica
de encuesta se recolectd informacién cuantitativa que fue analizada. Finalmente se hizo las

conclusiones sobre el tema.



1.0 CASO DE ESTUDIO

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El IESS trabaja para desarrollar una marca duradera. Por lo tanto, se pretende realizar ciertos
cambios de identidad que generan valor de sus servicios, mediante un manual de marca
corporativo y se busca posicionar sus servicios.

1.2 PROBLEMATICA DE LA INVESTIGACION

El problema de esta investigacion es la falta de un manual de marca corporativo para la imagen
del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), y que pueda ser consistente y clara para
los afiliados y pensionistas, asi como para el publico. Con este manual se pretende establecer
pautas y directrices para el uso correcto de los elementos visuales y de comunicacion de la
marca corporativa. Por mucho tiempo se observé de la falta de un manual de marca corporativo
que se detalle los elementos basicos que debe tener dicho manual, por lo que fue necesario

recopilar informacion relevante para su disefio.

1.3 JUSTIFICACION

Es importante que exista un concepto claro de marca y de lo que se quiere proyectar hacia el
cliente, asi como una estructuracion y orden del uso de las piezas graficas. Y esto solo se lo
hace con un manual de marca corporativo, el cual es un elemento basico para guiar al disefiador

y gue no se llegue en falencias en los diferentes disefios a realizar.

Herramientas como ADOBE PHOTOSHOP, ILLUSTRATOR, INDESIGN realizan el trabajo

mas facil, practico y rapido para satisfacer las necesidades del cliente.

1.4 OBJETIVOS



1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Conocer la percepcion de las personas para el disefio de un manual de marca corporativo, el
mismo que se dara a conocer por lo diferentes medios de comunicacion.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

> Elaborar una revision de la literatura sobre el disefio de un manual de marca.
» Elaborar una encuesta sobre la percepcion de las personas para el disefio de un
manual de marca corporativo.

> Disefar un manual de marca del IESS.



2.0 MARCO TEORICO

2.1 PUBLICIDAD

Es un proceso de comunicacion de caracter impersonal y controlado, que pretende dar a
conocer un producto, idea, servicio, con objetivo de informar o influir en su compra o

aceptacion. (Nieto, 2017)

La publicidad puede entenderse como un conjunto de técnicas de marketing que transmiten un
mensaje en torno a los rasgos o casas de un servicio o producto., portador o logotipo, una buena

manera de llegar a una audiencia o publico seleccionado.

Producto, proveedor o marca, con el fin de llegar a un determinado publico o publico objetivo

y persuadirles para que realicen una compra.

Sin embargo, no siempre es mejor aproximadamente mencionar y dar a conocer la mercancia,

sino que también se centra en dar un grado de reputacion positiva a lo que se ofrece.

2.2 OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD
La publicidad busca principalmente vender la demanda de un determinado producto, soporte,
idea 0 marca, transmitiendo los registros importantes a la audiencia, en consecuencia, se dice

a millas que los principales objetivos de la publicidad y el marketing son crear:

Recordacién: A través del marketing es posible ayudar a que el logotipo o producto sea
recordado por su mercado, evitando asi que sea olvidado por sus clientes, por lo tanto, la

empresa tiene que hablar constantemente fortaleciendo su bondad para con su publico.



Reconocimiento: el marketing pretende que la empresa, a traves de su marca o producto,
obtenga un cierto grado de reconocimiento por parte de sus clientes; normalmente las empresas
recurren a la publicidad y el marketing en la fase de introduccion, promocionandose para llegar
a sus clientes y dar a conocer lo que ofrecen; sin embargo, puede utilizarse para llegar a un
sector mas amplio debido a que los suefios y la demanda de los compradores se han ampliado
0, sinceramente, debido a que la empresa ha realizado ciertas modificaciones en su identidad

visible que requieren su uso para explicar a los clientes este movimiento.

Persuadir en el movimiento de compra: A través del marketing, la empresa puede alcanzar
este objetivo a medio o largo plazo, dependiendo del tipo de oferta que ofrezca al mercado. Es
fundamental comprender que la publicidad y el marketing buscan primero informar, después
orientar y, tarde o temprano, promocionar. Una vez que la marca ha ganado popularidad, sera
menos dificil influir en el cliente para que realice una compra debido al precio excesivo que la
ha acompafiado, por lo que serd& mucho menos complicado atraer a nuevos compradores,

incluso sin publicidad y marketing.

Conservar o mejorar la percepcion del logotipo: Las empresas utilizan regularmente la
publicidad para hacer que la marca sea mas relevante en el mercado, haciendo que su imagen
sea bien cuestionada y que la percepcion que los clientes mantienen hacia ella garantice

constantemente su complacencia y fidelidad.

Distincion de la oposicion: Si la marca o el producto tienen funciones notables que casi le
permiten diferenciarse de la competencia, el marketing ayudara a hablar eficaz y realmente de

sus ventajas, haciendo que los consumidores vean la oferta como particular e descubridora.



2.3 TIPOS DE PUBLICIDAD

(Juan Francisco Velazquez , 2022), indica que la publicidad es muy significativa porque
prepara el camino de las ventas al brindarle encuesta al cliente y hace posible llevar que el
cliente sepa lo que lleva Existen varios tipos de difusion, entre ellos la publicidad institucional
y la publicidad promocional o comercial. La corporativa nos ayuda a proyectar una impresion
a favor de la empresa. Contribuye al desarrollo de una buena imagen y ayuda a ganar prestigio

a la entidad.

Publicidad comercial: El objetivo importante de este tipo de publicidad es vender la
publicidad y el marketing de un producto para obtener beneficios, vender o atraer a nuevos
clientes, transmitiendo informacidon sobre las residencias y los beneficios que proporcionan a

los consumidores para estimular la persuasion de la adquisicion.

Publicidad de marca: El objetivo de la publicidad de marca es vender la identidad corporativa
del empresario; en la actualidad, este tipo de publicidad y marketing se aplica ampliamente, ya
que las empresas dedican todos sus esfuerzos, desde un punto de vista financiero y profesional,
a garantizar que su mercado pueda recordar las marcas que promocionan vy, a través de ellas,

los productos que ofrecen.

Publicidad institucional: Esta publicidad y marketing descarta la oportunidad de promover
un producto positivo, pero como oportunidad busca establecer, mantener o alterar la imagen de
la agencia, generando que el target mantenga tener una nocién agradable de la organizacién,

transmitiendo sus valores y normas empresariales.

2.4 HISTORIA DEL IESS



Ecuador adopta el modelo de seguros sociales, con la creacion de Caja de Pensiones en el
af01928, y ofrecia pensiones de jubilacion, montepio y fondo mortuorio para trabajadores

publicos, civiles y militares. (Porras, 2015)

En 1935 se crea la Ley del Seguro Social Obligatorio que crea la Instituto Nacional de
Prevision, que establece el Seguro General Obligatorio y el Seguro Voluntario. (Porras, 2015)
En el afio 1942 se crea la Ley del Seguro Social Obligatorio, y en el afio 1944 se expiden los

Estatutos de la Caja del Seguro. (Porras, 2015)

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) se crea en 1944 para dar proteccion de
salud, maternidad, pension vitalicia por vejez, invalidez y montepio, con el objetivo de dar
seguridad social a los trabajadores y sus familias. EI IESS se financié con aportaciones de
empleadores, trabajadores y el Estado.

En la década de 1960, se creé el seguro de salud. En la década de 1970, se creé el seguro de

invalidez, vejez y muerte.

En la década de 1990, se implemento el Fondo de Pensiones del Seguro Social. También, se
creo el fondo de reserva, para el pago de las pensiones de los jubilados.

En la actualidad, el IESS brinda servicios de salud, pensiones, préstamos hipotecarios,
préstamos quirografarios, préstamos prendarios, seguros de desempleo. Ha modernizado sus

servicios para garantizar la seguridad social. (Porras, 2015)

2.5 MISION DEL INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL
La mision del IESS consiste en dar proteccion a la poblacion de los sectores urbano y rural

contra enfermedad, invalidez, vejez, cesantia y muerte. (Club Ensayos, 2013)



2.6 VISION DEL INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL

La mision del IESS consiste en convertir al IESS en aseguradora moderna y técnica con trato
amable para las personas solicitantes de sus servicios y prestaciones. (Club Ensayos, 2013)

2.7 VENTAJAS DE LA SEGURIDAD SOCIAL

Dentro de las ventajas que ofrece la seguridad social del IESS (Instituto Ecuatoriano de

Seguridad Social) tenemos las siguientes:

Afiliacion voluntaria de los discapacitados con los mismos derechos de la afiliacion voluntaria
general, y la jubilacion especial por vejez y la jubilacion por incapacidad. (Porras, 2015)
Seguro de Salud Individual y Familiar cuya cobertura integra a los afiliados, sus hijos menores

de 18 afos y los jubilados. (Porras, 2015)

Amplia cobertura integral del IESS con atencion médica, prestaciones por enfermedad,
maternidad, invalidez, vejez y muerte. Para esto el IESS cuenta con dos tipos de fondos: Fondo
del Seguro de pensiones de invalidez, vejez y muerte, y el fondo de seguro general de salud.

Las prestaciones de salud, medicina preventiva, diagnosticos, atencion odontoldgica, asistencia
médica curativa, maternidad, actos quirtrgicos, hospitalizacion, farmacos, recuperacion y
rehabilitacién, tratamiento de enfermedades cronico degenerativas, tratamiento de

enfermedades catastréficas. (Porras, 2015)

Servicios de salud de alta calidad en una red de hospitales, clinicas y dispensarios de alta

calidad.



Prestaciones economicas en caso de enfermedad o discapacidad para ayudar a los afiliados y a

sus familias a solucionar los gastos médicos.

Pension jubilar para afiliados al IESS que alcanzan la edad de retiro, para garantizar su sustento

econdmico en la etapa de retiro.

Beneficios familiares para afilados, como subsidios por maternidad o fallecimiento de un

afiliado, para proteger a la familia del afiliado.

Cobertura por accidentes de trabajo que consiste en atencidon médica, rehabilitacion y

prestaciones econdémicas para el afiliado.

Programas de prevencién y promocién de la salud para educar a los afiliados en habitos de

salud y fomentar su bienestar. (Porras, 2015)

2.8 IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa constituye la imagen global y percepcion que tiene el publico
objetivo sobre una empresa 0 marca. Esta imagen es construida y proyectada a través de varios
elementos como el logotipo, el disefio de los productos, la comunicacion y publicidad, el
comportamiento de los empleados y la reputacion de la empresa. La imagen corporativa busca
transmitir los valores, la identidad y la personalidad de la organizacién, generando confianza y

preferencia en el publico. (CaldasBlanco, M. E., & Hidalgo Ortega, M. L. , 2019)

La Imagen Corporativa se refiere a la percepcion que tienen los clientes, stakeholders y el

publico en general sobre una empresa, institucion o marca. Esta percepcion esta determinada



por diversos elementos como el logo, los colores, la tipografia, los mensajes y la forma en que
se comunican, entre otros. La Imagen Corporativa transmitir los valores, la personalidad y la
identidad de una empresa, y sirve en la construccion de una buena reputacion y en la obtencion

de la confianza del publico. (CanoTejedor, I. S., 2019)

La Imagen Corporativa es la percepcion que tiene el publico y los diferentes stakeholders de
una organizacion. Es la forma en que la empresa se presenta al mundo y cémo es percibida por
sus clientes, empleados, proveedores y la sociedad. (Zufiiga Jiménez, Deysi Katherine, 2021)

La Imagen Corporativa engloba tanto los aspectos visuales, como el logotipo, los colores y el
disefio de la marca, como los aspectos intangibles, como los valores, la cultura empresarial y
la reputacién. Es lo que transmite la empresa a través de sus acciones y comunicaciones, asi
como la forma en que se desarrolla su identidad en el mercado. (Zufiiga Jiménez, Deysi

Katherine, 2021)

La Imagen Corporativa tiene un impacto directo en la reputacion de la empresa y en su éxito a
largo plazo. Una imagen corporativa solida y positiva puede generar confianza, lealtad y
preferencia de los clientes, asi como atraer y retener talento, generar alianzas estratégicas y
aumentar el valor de la marca. (Zufiga Jiménez, Deysi Katherine, 2021)

La Imagen Corporativa es la percepcidn que tiene el pablico, sobre una organizacién. Es la
imagen formada por la comunicacion y las acciones de la empresa, y como los grupos de interés

lo interpretan. (Capriotti, 1999)

La Imagen Corporativa se construye con elementos, como la identidad de la organizacién, la

cultura corporativa, la reputacion, su posicionamiento en el mercado. Asi como aspectos
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visuales, como el logotipo, el disefio de la marca y los colores corporativos, la comunicacion

verbal y no verbal de la empresa. (Capriotti, 1999)

La Imagen Corporativa influye en la percepcion que tienen los clientes, los empleados, los
proveedores para la gestion del negocio. Una buena imagen corporativa sirve para generar
confianza, lealtad y preferencia de los consumidores, y efectos positivos en la percepcion y
reputacion de la empresa. (Capriotti, 1999)

La imagen corporativa se compone de varios elementos, como: Logotipo que es el simbolo
grafico de la empresa; colores y tipografia, que transmite emociones y significados; mensaje
transmitido y tono de voz; identidad visual, como gréaficos, ilustraciones, fotografias; cultura
organizacional.

La imagen corporativa sirve para dar la credibilidad y la confianza en una empresa o institucion,
y diferenciarse de otras empresas o instituciones.

2.9 IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa constituye la imagen global y percepcion que tiene el publico
objetivo sobre una empresa o marca. La importancia de la imagen corporativa esta en la
capacidad para influir en la percepcion y preferencia de los consumidores hacia una marca o
empresa. Una imagen corporativa solida puede generar confianza y lealtad entre los
consumidores. (Lee, R., Lockshin, L., Cohen, J. & Corsi, A., 2019)

La imagen corporativa sirve para que la empresa o institucion se presenta y comunica por
medio de su logotipo, colores, disefio, eslogan y otros elementos visuales y de identidad. Estos
elementos ayudan a transmitir los valores, la personalidad y la mision de la empresa. (Lee, R.,
Lockshin, L., Cohen, J. & Corsi, A. , 2019)

Una imagen corporativa positiva puede generar una percepcién de calidad y confiabilidad en
los productos y servicios de la empresa, fortalecer la relacion entre la empresa y sus clientes,
incrementando la fidelidad. (Lee, R., Lockshin, L., Cohen, J. & Corsi, A. , 2019)
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La imagen corporativa es importante porque gracias a ella, los grupos buscan la manera de alta
calidad para dar a conocer su reputacion, describiendo la forma en que sus actividades y efectos
0 servicios son percibidos a través de sus clientes y por lo tanto ser capaz de crear un beneficio
competitivo fabuloso que supera las expectativas de sus clientes y hacer que se sientan
diagnosticados con el emblema y esto es dificil de olvidar, haciendo que se conviertan en
dependientes de ella y por lo tanto producir frase de la boca, por lo que son esenciales, tener

una actitud de primera clase de la misma.

“La imagen corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor para la empresa

y estableciendo como un activo intangible estratégico de la misa”. (Herrera, T. P., 2020)

La lealtad a la marca se puede aumentar con el conocimiento de la marca, la imagen de la marca
y la confianza en la marca (Bernato, Berlianto, Palupi, Masman, & Suryawan, 2020)
2.9.1 ESTRUCTURA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La estructura de la imagen corporativa se compone de varios elementos que trabajan en
conjunto para transmitir la identidad de una empresa 0 marca de manera consistente. Estos

elementos son:

Logotipo: Consiste en un disefio grafico o simbolo que representa la marca de forma Unica.

Colores corporativos: Son los colores especificos elegidos por la empresa para representar su
identidad. Estos colores se usan en el logotipo, el sitio web, las redes sociales y otros materiales

de marketing.

Tipografia: Es el conjunto de fuentes elegidas para representar la marca de manera coherente.

La tipografia se utiliza en la identidad visual, los materiales de marketing y el sitio web.

Papeleria y materiales impresos: Incluye elementos como tarjetas de visita, membretes, sobres
y folletos. Estos materiales suelen llevar el logotipo y los colores corporativos para mantener

la consistencia en la imagen de marca.
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Sitio web y disefio digital: La imagen corporativa debe reflejarse en el disefio del sitio web y
otros medios digitales, como las redes sociales. Esto implica utilizar los colores corporativos,

el logotipo y la tipografia de manera coherente.

Comunicacion verbal: Es la forma en que una empresa se comunica con el publico. Utilizando
un tono de voz consistente, transmitir los valores de la marca y mantener una imagen

profesional en todos los aspectos de la comunicacion.

Identidad de marca: Abarca la personalidad y los valores de la marca. Esto se refleja en la
forma en que la empresa se presenta al publico, cbmo interactGa con sus clientes y como se

posiciona en el mercado.
2.9.2 IDENTIDAD CORPORATIVA

Se refiere al conjunto de elementos visuales y conceptuales que representan la imagen de una
empresa 0 marca. Estos elementos pueden incluir el logotipo, los colores, la tipografia, los

disefios graficos, el tono de voz y los valores de la empresa.

La identidad corporativa juega un papel fundamental en la forma en que una empresa es
percibida por sus clientes y el pablico en general. Una identidad corporativa fuerte y coherente
ayuda a diferenciar a una empresa de sus competidores, crea confianza y establece una

conexién emocional con los consumidores.

La construccion de una identidad corporativa efectiva implica un proceso de reflexion y analisis
para definir los valores, mision y vision de la empresa. También implica la creacion de
elementos gréaficos y visuales que reflejen estos valores y se utilicen de manera consistente en
todos los canales de comunicacion de la empresa, ya sea en el disefio de productos, el

marketing, las redes sociales y otras formas de comunicacion.
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Una identidad corporativa sélida también puede ayudar a mantener la coherencia y consistencia
en la forma en que una empresa se presenta al pablico, evitando confusiones y creando una

imagen profesional y confiable.

La identidad corporativa se refiere a la imagen y personalidad que una empresa proyecta hacia
el publico y cémo se percibe en el mercado. (Lucas, G., 2019)
2.9.3 MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Un manual de identidad corporativa es un documento que establece las pautas y lineamientos
para la correcta aplicacion de la imagen de una empresa o marca. Su objetivo principal es
asegurar la coherencia y consistencia visual de las comunicaciones internas y externas de la

empresa.

En este manual estan elementos como el logotipo, los colores corporativos, las tipografias, las
aplicaciones graficas y las normas de uso de estos elementos en distintos soportes (papeleria,

web y publicidad).
Los elementos presentes en un manual de identidad corporativa son los siguientes:
Introduccion: Breve descripcion de la empresa y su mision, vision y valores.

Logotipo: Explicacion detallada del logotipo, sus variantes y versiones permitidas. Se incluyen

las dimensiones minimas y maximas, asi como las distorsiones que no se deben realizar.

Colores corporativos: Descripcion de los colores primarios y secundarios de la identidad visual
de la empresa. Se incluyen los codigos Pantone, RGB, CMYK y hexadecimales, asi como las

combinaciones permitidas.

Tipografia: Especificacion de las fuentes tipograficas que deben utilizarse en los diferentes

materiales de la empresa, tanto en medios impresos como digitales.

Papeleria: Normas de disefio para tarjetas de presentacion, membretes, sobres y otros elementos

de papeleria. Se detallan las medidas, disposicion de elementos y uso de colores y tipografias.
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Iméagenes: Directrices para la seleccion y uso de imagenes relacionadas con la empresa, ya sea
en publicidad, redes sociales o sitio web. Se puede incluir la prohibicion de uso de imagenes

especificas o la preferencia por ciertos estilos o temas.

Aplicaciones gréficas: Como se deben aplicar los elementos de identidad corporativa en
diferentes soportes como anuncios, catalogos, folletos, vallas publicitarias y vehiculos

corporativos.

Uso de la marca: Instrucciones para el uso correcto del logotipo en fondos de colores, sobre

texturas o en tamafios pequefios. Se indican las areas de proteccidn y los usos no permitidos.

Conclusiones: Resumen final del manual y su importancia. Se puede incluir una lista de
contactos para aclarar dudas o resolver consultas relacionadas con la identidad corporativa.
(Moreno, J., 2020)

2.10 MARCA

Las marcas son los mas valiosos activos de una compafiia y la gestion de la marca es
clave dentro de las empresas. De ahi que las organizaciones construyen la marca a partir del

branding. (Blasco, Rodriguez, & Fernandez, 2014)

La marca del empleador debe ser consistente con el resto de brandings de la compafiia. Las
ventajas y valores esenciales sobre los que una organizacidon construye su marca como
empleador, son susceptibles de ser transmitidos con campafia de comunicacion interna.
(Blasco, Rodriguez, & Fernandez, 2014)

Cuando una empresa crea un emblema y lo lanza al mercado, intenta, a través de un simbolo,
disefio 0 marca, especificar las cualidades de su mercancia o el perfil institucional que la

caracteriza, con el objetivo de destacar satisfactoriamente en un mercado competitivo.

La marca cobra su cuota de los clientes a través de lo bien presentado con la ayuda de los
productos o servicios, esto permite hipervinculo y fidelizar a los clientes hacia la empresa
debido a la autoconfianza que otorga el producto, permitiendo al cliente a la hora de elegirlo,
teniendo un conocimiento e idea adecuada de la marca, sentir seguridad de lo que obtiene,
facilitando su proceso de eleccion. “Una marca corporativa busca establecer relaciones de

confianza a largo plazo” (Kristal, Baumgarth, & Henseler, 2020).
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En conclusion, la marca es la clave para identificar el producto o servicio, y a su vez constituye
una garantia de su calidad y es una herramienta por la cual la empresa busca ganarse la
confianza de los consumidores. Una vez lograda la confianza, se busca fidelizar a los clientes

hacia la empresa y sus productos, con el fin de simplificar el proceso de eleccion.

2.10.1 MANUAL FACTORES MEMORIZANTES DE LA MARCA

Un manual de identidad corporativa es un documento que establece las pautas y lineamientos
para la correcta. Existen varios factores para que una marca sea memorizada por los

consumidores, tales como:

Nombre de marca corto y facil de pronunciar: Son mas faciles de recordar y de compartir con

otras personas. Ejemplo de marca con nombre corto y facil de pronunciar es IESS.

Logo y disefio de marca distintivo: Ayudar a que la marca sea facilmente reconocible y
recordada. Ejemplos de marcas con logos y disefios distintivos incluyen el logo del IESS con

su con su mano Yy la familia a quien protege.

Eslogan pegajoso: Un eslogan pegajoso o frase de marca puede ayudar a que una marca sea
méas memorizable y reconocible. Por ejemplo, el eslogan " Cuidar de ti es nuestra razén de ser"

del IESS es facilmente reconocible y esta asociado con la marca.

Publicidad y marketing efectivos: Una estrategia efectiva de publicidad y marketing puede
ayudar a que una marca se destaque y sea recordada por los consumidores. Ejemplos de marcas
con estrategias de publicidad y marketing efectivas incluyen IESS con sus anuncios de salud y

bienestar.

Experiencia positiva del cliente con una marca: Sirve para recordar y recomendar a otros.
Brindar un buen servicio al cliente y ofrecer productos de calidad ayuda a que una marca sea

mas memorizable.

16



Conexiones emocionales con los consumidores: Sirve que sea memorizada. Ejemplos de marca
que han logrado establecer asociaciones emocionales con los consumidores incluye IESS, que

se asocia con la salud y el bienestar.

- Las connotaciones: Investigaciones de valores personales.

- Potencial mnemotécnico: Notoriedad: es el resultado acumulado de dicha difusién. Es el

aspecto cuantitativo de la marca, pues a mayor repeticion tiene mayor registro.

- Toda marca debe poseer cualidades intrinsecas para ser aceptada y memorizada.

2.10.2 ELEMENTOS DE UNA MARCA

Un manual de identidad corporativa es un documento que establece las pautas y lineamientos

para la correcta. Los elementos de una marca son los siguientes:

Nombre de la marca: Nombre que identifica a la marca en el mercado.

Logotipo: Simbolo visual de la marca y con su nombre en letra distintiva. (Ries & Ries, 2001)

Eslogan: Frase corta y facil de recordar como propuesta de valor de la marca. (Keller, 2010)

Colores corporativos: Colores especificos que se utilizan en la identidad visual de la marca.

Tipografia: Estilo de letra utilizado en los mensajes y elementos visuales de la marca.
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Imagen corporativa: Elementos visuales que representan a la marca, como papeleria y

empagques.

Valores de la marca: Principios y creencias que guian las decisiones y acciones de la marca.

Personalidad de la marca: Caracteristicas y atributos que definen la forma de comunicacion y

el tono de voz de la marca.

Identidad sonora: Sonidos o melodias que representan a la marca y se utilizan en jingles,

anuncios de radio, etc.

Historia de la marca: Es la trayectoria y el origen de la marca.
2.11 ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES QUE PUEDEN SER UTILES AL
DISENAR UN MANUAL DE MARCA

Definir los valores y la mision de la marca: Estos elementos servirdn como base para establecer

la identidad y la personalidad de la marca.

Establecer una guia de estilo coherente: Incluir una guia de estilo que defina como se deben
usar los elementos visuales, como el logotipo, los colores, las tipografias y las iméagenes. Esta
guia garantizara que todos los materiales de comunicacion de la marca sean consistentes y se

alineen con su identidad.

Definir el tono de voz de la marca: Establecer como debe ser el tono de voz de la marca en sus
comunicaciones escritas. Esto implica definir el estilo de redaccién, la forma de hablar con los

clientes y el mensaje que se quiere transmitir.

Incluir ejemplos visuales y escritos: Para facilitar la comprension de las directrices establecidas
en el manual de marca, es recomendable incluir ejemplos visuales y escritos que muestren
cémo aplicar correctamente los elementos de la marca. Estos pueden ser ejemplos de sesiones

de fotos, ejemplos de textos para redes sociales.
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Capacitar al personal en la utilizacion del manual de marca: Capacitar al personal de la empresa
en la correcta utilizacion de los elementos de la marca. Esto garantizara que todos los
colaboradores estén alineados y se utilicen correctamente los elementos de la marca en todas

las comunicaciones.

Mantener el manual de marca actualizado: La marca evoluciona con el tiempo, por lo que el
manual de marca también debe ser actualizado periddicamente. Es importante realizar
revisiones regulares y, si es necesario, realizar modificaciones en las directrices establecidas

para garantizar que la marca se mantenga actualizada y relevante.

2.12 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Es al intercambio de informacidn, ideas y opiniones dentro de una empresa. Es esencial para
el buen funcionamiento y éxito de una empresa, para coordinar actividades, tomar decisiones,

resolver conflictos y crear un ambiente de trabajo positivo.

Existen diferentes tipos de comunicacion organizacional, como la comunicacion descendente,
que va desde la direccion hacia los empleados; la comunicacién ascendente, que va desde los
empleados hacia la direccion; y la comunicacion horizontal, que se da entre personas del mismo

nivel jerarquico.

La comunicacion organizacional puede darse de manera formal, a través de canales
establecidos como reuniones, correos electronicos y memos, o de manera informal, a través de

conversaciones casuales y redes sociales internas.

Algunos de los beneficios de una buena comunicacion organizacional incluyen el aumento de
la productividad, la reduccién de errores y malentendidos, la mejora de las relaciones laborales
y la satisfaccion de los empleados. “Cubre las relaciones publicas, 1as relaciones con las
Administraciones Publicas, las relaciones con los inversores, la comunicacion con el mercado
de trabajo, la publicidad corporativa, la comunicacion ambiental, y la comunicacion interna”.

(Rivero, M. , 2018)

Es “el sistema nervioso de toda organizacion y son los profesionales en la parte los encargados
de hacer marchar educadamente dicho sistema, desde el disefio de objetivos, politicas,
estrategias, acciones, se toman fallos, se generan cambios y se resuelven problemas”. (Aguirre,
A., 2019).
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2.12.1 COMUNICACION INTERNA

La comunicacion interna es el proceso de intercambio de informacion, ideas y mensajes entre
miembros de una organizacion o empresa para promover la colaboracion, la coordinacion y el
trabajo en equipo. Fomenta un buen clima laboral, mejora la satisfaccion de los empleados,

aumenta su motivacion y promueve la transparencia y confianza dentro de la organizacion.

La comunicacion interna puede llevarse a cabo como reuniones de equipo, boletines internos,
correos electronicos, chats en linea 0 a través de redes sociales corporativas. Su objetivo es
informar a los empleados sobre los objetivos, metas y estrategias de la organizacion, y facilitar
la toma de decisiones.

2.12.2 COMUNICACION EXTERNA

El objetivo de la comunicacion externa es generar, mantener e impulsar la conexion entre la
organizacion y sus distintos publicos, potenciando asi la fotografia del logotipo. La
comunicacion externa puede ser publicidad, relaciones publicas, marketing, atencion al cliente
y redes sociales. Su objetivo principal es establecer y mantener una relacién positiva y
productiva con los grupos externos, para promover una imagen de la organizacion, al tener una
excelente definicion del publico objetivo puede mejorar diversos componentes de la
conversacion, incluyendo la mejora de la identidad de la empresa y qué tipo de material de
contenido debe ser publicado y a través de qué canales debe ser transmitido.

2.12.3 COMUNICACION DE MARCA

La comunicacion de marca es el conjunto de estrategias y acciones que una empresa 0
organizacion lleva a cabo para establecer y mantener una imagen y reputacion positiva en el
mercado. Consiste en transmitir de manera efectiva los valores, propuestas y mensajes de la
marca a su publico objetivo.

La comunicacion de marca puede llevarse a cabo a través de diferentes canales y herramientas
como la publicidad, las relaciones publicas, el marketing digital, la identidad visual, el disefio
de packaging, entre otros.

El objetivo principal de la comunicacion de marca es construir una identidad sélida y

diferenciada, que permita a la empresa destacar frente a la competencia y conectar
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emocionalmente con sus clientes. De esta manera, se busca generar confianza, fidelidad y
preferencia hacia la marca.

Para lograr una comunicacion de marca efectiva es necesario realizar un analisis exhaustivo de
la empresa, su mercado y su publico objetivo. A partir de estos insights se define el mensaje
clave y se seleccionan los canales y herramientas méas adecuados para transmitirlo de manera
efectiva.

Es importante destacar que la comunicacion de marca debe ser consistente y coherente en todos
sus puntos de contacto con el pablico, desde la publicidad hasta el servicio al cliente. Esto es
fundamental para construir una imagen sélida y confiable a largo plazo.

2.13 MEDIOS DE COMUNICACION MAS UTILIZADOS PARA EL USO DE LA
MARCA CORPORATIVA

Los medios de comunicacion mas utilizados para el uso de la marca corporativa son:

Sitio web: Donde se muestra informacién sobre la marca, productos o servicios, noticias,
eventos.

Redes sociales: Son plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, donde se
comparten actualizaciones, promociones, noticias y se establece una comunicacion directa con
los seguidores.

Publicidad en linea: Incluye la utilizacion de anuncios en buscadores como Google AdWords,
anuncios en redes sociales, banners en paginas web.

Relaciones publicas: Incluye conferencias de prensa, envio de comunicados de prensa,
entrevistas en medios de comunicacién, con el objetivo de generar visibilidad y reputacion para
la marca.

Email marketing: Es el envio de correos electrdnicos a una lista de suscriptores para comunicar

novedades, promociones, noticias.
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Eventos y patrocinios: La marca participa en eventos relacionados con su industria o patrocinar
eventos para aumentar su visibilidad y promover su imagen corporativa.

Marketing de contenidos: Es crear y compartir contenido relevante y de calidad por medio de
blogs, videos, podcasts, con el objetivo de atraer y retener a la audiencia y establecer una

relacion mas cercana con la marca.
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3.0 METODOLOGIA

El método utilizado en este estudio de caso es mixto, ya que consta de enfoque

cuantitativo y de enfoque cualitativo.

El instrumento de recoleccion sera la encuesta, que consiste en un cuestionario

estructurado de preguntas para recolectar la informacion de la poblacion con preguntas cerradas

para el andlisis de datos.
3.1 ENCUESTA

1.- ;Cémo identifica la imagen corporativa del IESS?

Tabla 1 Target al cual esté direccionado el manual de marca

Detalle Frecuencia Porcentaje
Logo 200 54%
Colores 1 1%
Eslogan 160 44%
Otros 1 1%
Total 362 100%
Elaborado por: Ungria, J. (2023)
Figural RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 1
2% m Eslogan
46%
H Logo

52%

Ninguna de las
anteriores

Elaborado por: Ungria, J. (2023)
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Analisis: EI 54% de los encuestados asemejan al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social a
través de su logotipo y el 44% a través de su eslogan. Y el 2 % colores y otros con otra
semejanza y de los demaés tipos (colores, infraestructura) que constituyen parte de la imagen
corporativa del IESS, la poblacion afiliada eligio no contestar a las preguntas de la averiguacion

por desconocimiento.

En este sentido el 54% de la poblacion afiliada identifica directamente al IESS a través de

su logotipo que esta posicionado en la ciudad y pais.

2.-¢Esta de acuerdo que los colores corporativos que actualmente posee la imagen

visualdel IESS?

Tabla 2 Colores corporativos

Detalle Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 32 9%
Parcialmente de acuerdo 112 31%
En desacuerdo 188 52%
Parcialmente en 20 6%
desacuerdo
Totalmente en desacuerdo 10 2%
Total 362 100%

Elaborado por: Ungria, J. (2023)

Figura 2 RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 2

@ Totalmente de

6% 2% 9% acuerdo

B parcial acuerdo

31% g En desacuerdo

Parcialmente en

desacuerdo

52%
B Totalmente en

desacuerdo

Elaborado por: Ungria, J. (2023)
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Analisis: La busqueda de las pregunta 2 se consideraron si los colores que utiliza la institucion
en su imagen visual son los convenientes; a partir de los datos coleccionados se puede
demostrar que el 52% expreso estar ni acuerdo ni desacuerdo con dicha afirmacion; por otro
lado, el 31% de la muestra estudiada articuld estar en parcial acuerdo, seguido del 9% que
manifestaron quedar en total acuerdo con la interrogante, no obstante un pequefio conjunto del
subconjunto tipico con el 6% y 2% estuvo en parcial desacuerdo y total desacuerdo

proporcionalmente.

3.-¢Considera usted que debe de plantear un disefio de manual de marca Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social?

Tabla 3 Disefio de manual de marca

Detalle Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 229 63%
Parcialmente de acuerdo 16 4%
En desacuerdo 54 15%
Parcialmente en 5 2%
desacuerdo
Totalmente en desacuerdo 58 16%
Total 362 100%

Elaborado por: Ungria, J. (2023)

Figura 3 RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 3

- Totalmente de acuerdo

8 4% 2%

Parcialmente en
desacuerdo
m En desacuerdo

B Totalmente de acuerdo

63% - Totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Ungria, J. (2023)
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Analisis: El grafico hace conocer que se debe plantear un disefio de manual de marca en el
IESS, por tal razonse preguntd a los encuestados si consideran que la misma transmite
adecuadamente los valoresque la determinan; de acuerdo con los resultados logrados se puede
establecer que el 63%de los elementos consultados manifestd estar totalmente de acuerdo,
seguido del 4% que indico estar parcialmente en desacuerdo, un 15% de encuestados expresd
estar ni acuerdo ni desacuerdo, el 4% se pronuncié a favor, exponiendo su total acuerdo,

mientras que el 2% dijo estar en parcial desacuerdo con la incognita disefiada.

4.-¢; Usted esta de acuerdo que se debe implementar una imagen corporativa en el

problema latente con los funcionarios del IESS?

Tabla 4 Imagen corporativa

Detalle Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 136 38%
Parcialmente de acuerdo 84 23%
En desacuerdo 69 19%
Parcialmente en 66 18%
desacuerdo
Total, desacuerdo 7 2%
Total 362 100%
Elaborado por: Ungria, J. (2023)
Figura 4 RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 4
18% 2% ® Parcialmente de acuerdo

. Totalmente de acuerdo

Fn decariierdn

19% Parcialmente desacuerdo

® Total, desacuerdo

Elaborado por: Ungria, J. (2023)
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Analisis: Esta pregunta planted que se debe implementar una imagen corporativa en el
problema latente con los funcionarios del IESS sobre el 38% de los encuestados se
mostraron en total acuerdo; por otro lado, el 23%con una inclinacion mas positiva se
mostré en parcial acuerdo, el 19% estuvo ni acuerdo ni desacuerdo, el 18% parcial

desacuerdo y tan solo el 2% manifesto su total desacuerdo.

5.- ¢Como deberia ser la imagen visual corporativa del Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social?

Figura 5 RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 5

m Sencillay clara (Facil de recordar)

24%

\

u Consistente (Sea utilizada de igual forma
en cualquier medio/soporte)

m Diferencial (Unica y distintiva)

12%

64%

Otros
Elaborado por: Ungria, J. (2023)
Tabla 5 Imagen visual corporativa
Detalle Frecuencia Porcentaje
Sencilla y clara (Facil de recordar) 233 64%
Consistente (Sea_utilizad_a de igual forma en a4 12%
cualquier medio/soporte)
Diferencial (Unica y distintiva) 85 23%
Otros 0 0%
Total 362 100%

Elaborado por: Ungria, J. (2023)

Analisis: Como se establece en los resultados obtenidos, el 64% manifestaron que la
imagen visual de la institucidn deberia ser sencilla y clara con esto se conseguiria una
facil recordacion; por otro lado, para el punto de vista del 24%, la nueva imagen de la

IESS corresponderia ser diferencial, es decir, Unicay distintiva; no obstante, un pequefio
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grupo constituido por el 12% expresé que perteneceria ser consistente, teniendo la

cabida de ser utilizada en cualquier medio o soporte.

3.2 DISCUSION DE LOS RESULTADOS
Los resultados de las encuestas realizadas demuestran que un 63% esta totalmente de

acuerdo y el 4% esta parcialmente de acuerdo de plantear un disefio de manual de marca.
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3.3 CONCLUSIONES

El manual de marca sirve para estandarizar las piezas graficas de una empresa, siendo
la base para el disefio comunicacional. Un andlisis de la imagen debe ser realizado antes de
proceder a la implementacion de una campafia publicitaria.

Para ello se investigo segun requerimiento institucional y se dividid las piezas graficas
mas usadas para la normalizacion, tomando en cuenta que el Photoshop es para disefios de
imagen, Illustrator para vectorizacion de piezas graficas e Indesign para el armado del manual.

Es esencial entender que una buena marca se desarrolla al transmitir un conjunto de
valores propios y caracteristicos que desean entregar la empresa. Para hacer que una marca
sea recordada, es importante que tenga originalidad, gama cromatica y valor simbdlico.

El manual de marca debe revisarse cada cierto tiempo para analizar si debe realizarse
adaptaciones causadas por nuevas tendencias, necesidades y expectativas del mercado o del
publico objetivo.

El manual de marca es un documento fundamental para definir y comunicar la identidad
visual y verbal de la institucion (IESS), asi como los criterios para su correcta aplicacion y
reproduccion en los diferentes medios de comunicacion.

El manual de marca bien empleado y ejecutado puede servir para evaluar el impacto y

la efectividad de la marca validandose en funcién de las métricas.
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3.4 RECOMENDACIONES

El manual de marca sirve para estandarizar las piezas graficas de una empresa, siendo la base
para el disefio. EI IESS debe mantener un control regular en la aplicacion de su logo para su
enfoque de comunicacion.

Se recomienda actualizar el manual de marca cuando sea necesario agregar ciertos cambios

necesarios en el documento.
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PREGUNTAS PLANTEADAS

PREGUNTAS DE ANTECEDENTES

¢ Qué factores influyen en la imagen corporativa de una empresa?

Algunos de los factores que influyen en la imagen corporativa de una empresa son:

El nombre de la empresa. Es la primera impresion, y debe ser facil de recordar, original,
coherente con la actividad y los valores de la empresa y diferenciarse de la competencia.

El logotipo y los colores. Son elementos visuales que identifican a la empresa y transmiten su
personalidad. Deben ser atractivos, simples, memorables y adaptarse a los distintos soportes y
medios de comunicacion.

El eslogan o mensaje. Es una frase corta que resume el beneficio o la propuesta de valor de la
empresa. Debe ser claro, creativo, persuasivo y reflejar el posicionamiento de la empresa en el
mercado.

La calidad de los productos y servicios. Es uno de los aspectos mas importantes para generar
una buena imagen corporativa, ya que determina la satisfaccion y fidelizacion de los clientes.
La empresa debe ofrecer productos y servicios que cumplan o superen las expectativas de los
clientes, que sean innovadores, competitivos y que aporten valor afiadido.

La comunicacion estratégica integral. Es el conjunto de acciones que realiza la empresa para
difundir su imagen corporativa a través de los distintos canales y medios disponibles. La
comunicacion debe ser coherente, consistente, transparente y orientada al publico objetivo.
Esto incluye el tono y el estilo de los mensajes, asi como los canales utilizados para
comunicarse.

La cultura corporativa. Es el conjunto de valores, principios, creencias y normas que guian el
comportamiento y las decisiones de la empresa. Muestra a los clientes cual es la forma de actuar

y afrontar distintas situaciones de la empresa, asi como su compromiso con la sociedad.
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La atencidn al cliente. Es el trato que recibe el cliente antes, durante y despues de adquirir un
producto o servicio de la empresa. La atencién al cliente debe ser profesional, eficiente, cordial
y personalizada. La empresa debe resolver las dudas, quejas o sugerencias de los clientes de
forma rapida y satisfactoria.

Reputacion y trayectoria: La reputacion de una empresa y su historial también pueden influir
en su imagen corporativa. Las experiencias pasadas y las opiniones de otras personas pueden

afectar la percepcidon del pablico sobre la empresa.

PREGUNTAS PROBLEMA

¢Como impacta la imagen corporativa de una empresa en diferentes medios?

Con imagen corporativa de una empresa se impacta en los diferentes medios de comunicacion
de distintas formas, segun el tipo de medio, el publico al que se dirige, el mensaje que se
transmite y la reputacion que se tiene. Los posibles impactos son:

Los medios digitales. Son los medios que utilizan internet como canal de difusién, como las
redes sociales, los blogs, los podcasts, los videos, etc. Estos medios permiten a la empresa tener
una comunicacién mas directa, interactiva y personalizada con sus clientes y potenciales
clientes, asi como medir el alcance y la efectividad de sus acciones. La imagen corporativa en
estos medios depende de la calidad del contenido que se genera, la coherencia con la identidad
corporativa, la frecuencia de publicacion, la respuesta a los comentarios y la adaptacion a las
tendencias y preferencias del publico.

Los medios masivos. Son los medios que tienen una gran audiencia y un alto grado de
influencia, como la television, la radio, la prensa escrita, etc. Estos medios permiten a la
empresa tener una mayor visibilidad, credibilidad y prestigio ante el pablico general, asi como
reforzar su posicionamiento y diferenciacion en el mercado. La imagen corporativa en estos

medios depende de la calidad de la produccién, el disefio y el mensaje de los anuncios
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publicitarios, asi como de la cobertura informativa que se haga de la empresa, sus productos,
servicios o acciones.

Los medios propios. Son los medios que pertenecen o son controlados por la empresa, como
Su pagina web, su revista corporativa, su boletin electronico, etc. Estos medios permiten a la
empresa tener una comunicacion mas directa, personalizada y segmentada con sus publicos
internos y externos, asi como transmitir sus valores, cultura y filosofia corporativa. La imagen
corporativa en estos medios depende de la calidad del disefio, el contenido y la actualizacion
de los mismos, asi como de la coherencia con la identidad corporativa y la estrategia global de

la empresa.

PREGUNTAS DE PROPUESTA

Realizando el manual de marca ¢identifique el target al cual esta direccionado el manual de
marca?

El target o publico objetivo es una de las partes que se deben definir en el manual de marca. Se
trata de identificar a quién va dirigido el producto o servicio que ofrece la empresa, y como se
quiere comunicar con ellos. El target puede estar determinado por factores como la edad, el
género, la ubicacion, los intereses, el nivel socioeconémico, etc.

Para identificar el target, se puede hacer un analisis de mercado, una segmentacion de clientes,
0 crear personas, que son perfiles ficticios que representan a los usuarios ideales de la marca.
El objetivo es conocer las necesidades, preferencias, motivaciones y comportamientos de los
potenciales consumidores, y asi disefiar una estrategia de comunicacién y marketing adecuada.
El target o publico objetivo al cual esta direccionado el manual de marca de una empresa de
seguridad social son:

Usuarios o afiliados que utilizan los servicios de la empresa de seguridad social.

Personal interno de la empresa, como empleados o colaboradores
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4.0 PROPUESTA MANUAL DE MARCA DEL IESS

Proponer un manual de marca del IESS como una herramienta de trabajo para establecer
directrices para la gestion de la marca del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), y
establece los componentes fundamentales necesarios para garantizar una comunicacion eficaz

a través de las redes sociales.

4.1 INTRODUCCION

Entre los problemas mas comunes en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)
destaca el siguiente:

Inconsistencia en la comunicacion del IESS: La existencia de un manual de marca ayudara a
establecer pautas claras sobre cbmo comunicarse con el publico en un formato adecuado en
cada uno de los medios de comunicacion, pero manteniendo la imagen que desea proyectar el
IESS de manera que no afecte o distorsione la percepcion del publico hacia la institucion.
4.1.20 Potencialidad en la mejora de informacion de mercado

Los productores abacaleros deben intercambiar la informacion de mercado para que todos los
productores de abacéa estén informados del precio de mercado en vigencia y compartirla con

los compradores y exportadores de abaca para poder hacer estadisticas.

4.2 OBJETIVOS

-Proponer un disefio de un manual de marca, que defina la identidad visual, identidad verbal y
el estilo de lenguaje del IESS, asi como criterios para su aplicacion en los medios de
comunicacion.

-Definir los elementos visuales del IESS, incluyendo el isotipo, logotipo, tipografia, colores
corporativos y otros elementos graficos, que representen adecuadamente la identidad y valores

de la institucién.

4.3 CONSTRUCCION DEL MANUAL DE MARCA
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Analizando la historia del IESS encontramos que el logotipo de la marca recibe su ultima
modificacion importante a finales del 2013. Esta modificacion se realizd con el proposito de
crear una marca mas amigable, identificable y cercana para la gente. Lo cual dio resultado,
pues el puablico familiariza la imagen perfectamente con la marca, por lo tanto, para este manual

el logo se mantendra sin modificacion.

La marca del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, IESS, constituye un imagotipo

compuesto por dos elementos:

ISOTIPO: Formado por dos manos (una vertical y otra horizontal) con una familia en el medio
de ambas, formada por tres personas (dos adultos y un adolescente) con los colores amarillo,

azul, y rojo que representan los colores de la bandera nacional.

LOGOTIPO: Esta compuesto con las siglas IESS y debajo el nombre completo de la entidad
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, sobre una franja con los colores patrios amarillo,

azul y rojo.

Gréfico 1 Formato completo de logotipo del IESS. Version original

-~ i 1e5s

INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL

——» Logotipo

Elaborado por Ungria, J. (2023)

4.3.1 VERSIONES DEL LOGO

La marca cuenta con la versatilidad de ser representada en tres formatos:
Logo Principal, se muestra en formato completo con su isotipo y logotipo.

Logo formato reducido, se muestra el isotipo original (las dos manos con la familia en el medio)

y las siglas el IESS (parte del logotipo) debajo de la imagen.

Logo vectorizado, se muestra el isotipo en formato vector dentro de la figura de un circulo rojo

con fondo azul oscuro.
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Grafico 2 Formato del IESS para canal de YouTube. Version reducida

el
essS

Elaborado por Ungria, J. (2023)

Grafico 3 Formato del IESS para redes sociales. Version vectorizada

Fuente: Elaborado por Ungria, J. (2023)

4.3.2 CONSTRUCCION

Grafico 4 Construccion de logotipo del IESS.

=43

3.

Elaborado por Ungria, J. (2023)
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4.3.3 AREA DE PROTECCION

Para asegurar que la marca sea reconocible y legible, ademas de garantizar su independencia
frente a otros elementos que puedan compartir espacio visual, se indican los margenes minimos
de la zona de proteccion (zona libre) y los tamafios minimos en que se puede reproducir la
marca tanto en medios impresos como digitales. Dichos méargenes seran proporcionales al

tamano de tres X a lo alto y dos X hacia afuera.

Gréafico 5 Area de proteccion del logotipo del IESS con margenes minimos.

X

'ESS

INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL|

———

Elaborado por Ungria, J. (2023)

4.3.4 TAMANO MINIMO
Se debe siempre mantener la legibilidad del logo por tanto se determinan tamafios minimos,

donde no se permitira trabajar por debajo de estos para evitar cualquier tipo de deformacién
que estropee el disefio o de pie a confusion.

Grafico 6 Tamafio minimo del logotipo del IESS con escala de reduccion.

(. -ess 3}
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[”;;“] ess [El

Elaborado por Ungria, J. (2023)
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4.4 TIPOGRAFIA

Como regla fundamental cada marca tiene la obligacion de emplear dos 0 mas familias
tipogréficas para el uso interno y externo de la marca con el fin de facilitar la entrega de la

comunicacion.
El IESS para las siglas en su logo usa la fuente

SNasimn BOLD ITaLIC

aBCDEFGHIJKLIMMNNOPRRSTUVWXYZ
1234567890

Para su nombre completo en el logotipo usa la fuente

Nimbus Sans Novus T Regular SC
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

'12345678908LICICTARIA
Para su uso en las publicaciones y en el material publicitario del IESS se propone

Nimbus Sans Novus T Regular

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

1234567890
4.5 PALETA DE COLORES

El color es un componente fundamental en la identidad visual del IESS y contribuye a

estandarizar sus comunicaciones.

Como color corporativo se han elegido los siguientes pantones:

Grafico 7 Paleta de colores en la identidad visual del IESS con pontones,

JANTONE 216=1 U
C:100 M:40 Y0 K:20
PANTONE DS 61-1 L PANTONE DS 6-4 U
C:0 M:90Y:-100 K:10 C:0 M:10 Y100 K:5

Elaborado por Ungria, J. (2023)
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4.6 APLICACIONES PERMITIDAS

En esta seccion se muestra como se debe reproducir tanto el isotipo de la marca como su logo.

Gréfico 8 Fondo isotipo de color positivo del IESS,

p 55

INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL

Elaborado por Ungria, J. (2023)

Grafico 9 Fondo isotipo de color negativo del IESS,

fh) 1€55

Elaborado por Ungria, J. (2023)

Gréfico 10 Fondo logotipo de color negativo del IESS,

LA

Elaborado por Ungria, J. (2023)

4.7 USOS INCORRECTOS
La marca tiene unas medidas y proporciones relativas determinadas por criterios de

composicion y funcionalidad, mismas que no deben ser modificadas pues podrian distorsionar
el isotipo, tampoco se permite usar una cromatica distinta a la oficial, ni cambiar la posicion

de sus elementos ni orientacion.
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Grafico 11 Uso incorrecto medidas y proporciones de composicion y funcionalidad del IESS,

Elaborado por Ungria, J. (2023)

Gréfico 12 Uso incorrecto medidas y proporciones de cromatica oficial del IESS,

Bl .

IESS

Elaborado por Ungria, J. (2023)
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4.8 PAPELERIA CORPORATIVA

Grafico 13 Hoja membretada.del IESS. Tamafio A4 (210 x 297 mm)

3,5cm
2cm [ﬂTL] g espacio de

=

3cm
\\
\\\
b\\.
N\
Espacio de
www.iess.gob.ec 2,5cm

Siguenos en

®

Elaborado por Ungria, J. (2023)
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Grafico 14 Carpeta.del IESS. Tamafio: 225 x 325 mm (cerrado) / 455 x 325 mm (abierto).
Impresion: full color, tiro y retiro. Terminados: barniz UV brillante, bolsillo blanco troquelado,

pegado y grafado
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M iess
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Elaborado por Ungria, J. (2023)

Gréfico 15 Sobre americano caja alta y baja, Tamafio 220x110 mm cerrado. Impresién full
color.

==

Elaborado por Ungria, J. (2023)
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Grafico 16 Disefio permitido de Camisetas Polo.del IESS, EIl color de la camiseta permitido
es blanco y el color del cuello azul. Sirve como herramienta de trabajo para los funcionarios
del IESS que llevan a cabo movilizaciones

Elaborado por Ungria, J. (2023)

Grafico 17 Disefio permitido de gorra blanca con visera azul.del IESS,

%

ess

—_—

Elaborado por Ungria, J. (2023)

4.9 MEDIOS DE COMUNICACION POR LOS CUALES SE VA A DARA A
CONOCER EL MANUAL DE MARCA

Para elegir los medios de comunicacion por los cuales se dard a conocer el manual de marca se
ha analizado al publico objetivo, ademas de las tendencias actuales del mercado y los
consumidores en general. En dicho andlisis se concluye que el mercado se encuentra
digitalizado, sin embargo, esta tendencia despegé aln méas a raiz de la pandemia,
convirtiéndose cada vez en un entorno con soluciones méas digitales. Por tanto, uno de los
medios que se utilizaran son las redes sociales (Instagram/Tik Tok), ademas del sitio web

oficial del IESS y su canal de YouTube.
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Redes sociales: se usaran plataformas online donde se muestra la marca en un formato mas
simple y accesible, como Instagram y Tik Tok. Estos medios ayudan gracias a su algoritmo a
ampliar el alcance y la visibilidad de la marca, asi como a interactuar con los usuarios a través

de likes, reacciones y respuestas a las publicaciones de manera masiva.

Sitio web: El sitio web es un canal muy importante, porque es donde los clientes actuales
realizan gestiones referentes a sus afiliaciones y servicios por tanto es una comunicacion directa

con el publico objetivo.

Canal de YouTube: Este medio es por naturaleza, un canal ideal para promover marketing de
contenidos ya que permite un formato video extenso, para poder realizar tutoriales de procesos

y en este caso permitira una vista bastante amplia del manual de identidad de marca.

Publicidad en linea: Se pautara anuncios de video institucional de formato TrueView (Pago
por visualizacion) con una duracion maxima de 30 segundos en youtube como anuncio In-

Stream.
4.10 PRESUPUESTO

Tabla 6 Presupuesto de elaboracion del manual de marca

RUBRO PRECIO
Disefio de marca $500,00
Mantenimiento de pagina web $450,00/mes
Comunity manager (Instagram/Tik Tok) $500.00/mes
Pubicidad en Linea (100mil visualizaciones) $1000,00
Impresion de papeleria (1.000 unidades) $1000,00
Impresion Folletos offset (1.000 unidades) $1500,00
Material Complementario (500 unidades) $3000,00
Gastos Fijos $500,00 / mes

TOTAL $8450,00

Nota. El presupuesto total para la elaboracién de un manual de marca del IESS va a depender
del alcance que se quiera dar a cada uno de estos rubros, asi como del tiempo y recursos que
se disponga.

Elaborado por: Ungria, J. (2023)
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4.11 METRICAS QUE SE NECESITAN PARA HACER UN MANUAL DE MARCA

Las métricas que se necesitaran para hacer un manual de marca permitiran evaluar el impacto
y la efectividad de la identidad visual del IESS. Algunas de las métricas mas comunes a

emplearse seran: seguidores, likes.

4.11.1 RECONOCIMIENTO DE MARCA

El reconocimiento de marca es la que mide el grado en que los consumidores pueden identificar una

marca por su nombre, logo, slogan, colores, etc. Esto se lo mide mediante encuestas.

4.11.2 PREFERENCIA DE MARCA

Esta variable mide el grado en que los consumidores prefieren una marca sobre otras similares
0 competidoras. Esta métrica es importante porque se basa en su mayoria en clientes actuales,
personas que ya cuentan con el servicio de Seguridad Social. Esto se lo puede medir mediante
bases de datos tanto de usuarios del IESS, donde se puede apreciar el incremento en nimero
de los afiliados, y también podemos realizar comparativas con los datos de la competencia, los

seguros privados y analizar su participacion de mercado.
4.11.3 LEALTAD DE MARCA

Este mide el grado en que los consumidores repiten el uso de la marca, asi como su disposicién
a recomendarla o defenderla. Esto se lo puede medir segin base de datos de afiliados al IESS,
donde podemos referirnos a la permanencia promedio de los afiliados, asi como las adiciones
de afiliaciones de un mismo contribuyente, como la inclusion de conyuges o algun dependiente,
este dato es importante porque nos refiere que el cliente principal confia en la marca y por eso

aumenta la cobertura a otros miembros de su circulo familiar.

Estas métricas pueden ayudar a determinar si el manual de marca cumple con los objetivos
estratégicos y comunicativos que se han establecido para la marca. Ademas, pueden servir para
identificar las fortalezas y debilidades y para prever oportunidades y amenazas presentes o

futuras del mercado.

Porcentaje de clientes originados por marketing: Aqui calculamos el impacto que ha
generado la campafia de conocimiento de manual de marca. Para lo cual tomamos de referencia
los clientes nuevos de un periodo y calculamos el porcentaje de los clientes nuevos que

surgieron durante la aplicacion del plan de manual de marca.
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Metricas Digitales: Con estas métricas podemos medir el desempefio y alcance de la campafa
realizada mediante los medios digitales (Instagram, Tik Tok, YouTube sitio web) a través de

los datos como nameros de seguidores, nivel de interaccién, alcance.
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