Universidad de Cuenca

| rons | VITA RERUDITIO bioccipeyris
e E|
i

1
P ]

UNIVERSIDAD DE CUENLA

Facultad de Artes

Escuela de Diseno

“REDISENO DE LA MARCA GRAFICA Y DISENO
DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA LINAJE”

Tesis Previa a la Obtencion
del Titulo de Diseinador Grafico

Autor:
David Rafael Encalada Guerrero

Director:

Dis. Santiago Edwin Calle Alvarez

Cuenca - Ecuador
2014



‘i Universidad de Cuenca
4
Resumen

Esta tesis fue realizada con el fin de redisefiar la marca grafica Linaje
implementandounconceptodinamicoqueapoyelaidentidadgraficadelaempresa,
paraque asi exista unamarca que manejar. Todo esto, debido ala faltade usodela
actual marca, asi como su descomposicién grafica y su largo tiempo de vigencia.

Para este redisefio de marca previamente se investigaron tres
factores primordiales. Primero, la historia de las marcas graficas, su
importancia y evolucién que sirvié para exponer el valor de representacion
que una marca tiene sobre una entidad y su producto o servicio,
independientemente de que esta sea una empresa, ciudad o institucion.

Segundo, el estudio de casos de éxito actuales de marcas homadlogas que
implementaron un desarrollo de marca similar al de Linaje que expuso el como,
cuando, porqué y otros motivos de disefiar o redisefar una marca dinamica.

Tercero y por ultimo, la investigacion propiamente de Linaje como
empresa y su actual marca grafica que expuso todas las caracteristicas
y valores evidentes e implicitos que la nueva marca debia tener como
concepto, y asi transmitirlos sin los errores de la anterior marca gréfica.

Y para complementar este trabajo de redisefio de marca para
la empresa Linaje, se disefi6 un manual de imagen corporativa acorde
al concepto que representa una marca dinamica de manera que la
empresa maneje su nueva marca como un nuevo punto de partida, para
que la implementacion de la nueva marca funcione apropiadamente.

PALABRAS CLAVES: MARCA GRAFICA, IMAGEN CORPORATIVA.

David Rafael Encalada Guerrero
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Abstract

This thesis was made toredesign the graphic brand of “Linaje”, toimplement
a dynamic concept that supports the graphic identity of this company, and to have
a brand to manage. The need for the redesign was due to lack of the use of the
actualbrand, as wellasits graphic decomposition and its overlong period of validity.

Prior to this brand redesign, three primary facts were investigated.
First, the history of graphic brands, its importance and evolution, which
served to expose the value of representation that a brand has over an entity
and its product or service, whether this is a company, city, or institution.

Secondly, the study of current success cases of homologous
brands that implemented a similar brand development as the
redesign of Linaje’s brand. This study exposed a range of motives,
such as how, when and why to design or redesign a dynamic brand.

Finally, extensive research of Linaje as a company and its actual
graphic brand, exposed every characteristic and evident and implicit value
that the new brand must have as a concept, in order to transmit the essential
characteristics and values without reiterating the mistakes of the previous brand.

In short, to complement this brand redesign work for Linaje, a corporate
image manual was designed, incorporating the concepts that a dynamic
brand represents, thus enabling the company to manage its new brand

from the initial implementation stage through to a fully functioning brand.

KEY WORDS: GRAPHIC BRAND, CORPORATE IMAGE.

David Rafael Encalada Guerrero
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Introduccion

Esta investigacién tiene como principal propésito de estudio, el
redisefio de la nueva marca grafica dinamica de la empresa de muebles
Linaje por la importancia que hoy en dia representa el identificarse con
una marca que sea el rostro de la empresa en la publicidad y frente al
mercado o target al cual se dirige el producto o servicio. En concreto, la
investigacion plantea redisefiar la marca Linaje y disefar el manual de
imagen corporativa de la misma mediante el concepto de marca dinamica y
una metodologia de manejo de imagen corporativa acorde para controlarla,
representando, funcionando y diferenciando especificamente a ésta empresa.

Deestemodo, todoelplanteamientoydesarrollodeestatesisdeinvestigacion
se fundamenta en desarrollar mediante un proceso determinado de disefio una
marca grafica dindmica que pueda posicionar en el mercado mobiliario a Linaje
y que al mismo tiempo pueda publicitar y representar, con la menor inversién y el
mayor beneficio, a los productos que fabrica esta empresa y que a futuro Linaje
amplie sus ingresos econdmicos superando su actual crisis econdmica que pone
en peligro su estabilidad, historia e imagen; que durante casi 25 afios haalcanzado.

Asi, el sentido final de esta tesis es lograr una marca grafica y un
planteamiento de manejo para la misma a través de la investigacién tedrica
de la historia e importancia de la marca grafica asi como del significado que
representan y el papel que llegan a tener en la entidad a la que representan y lo
que pueden lograr cuando estan bien desarrolladas estética y conceptualmente.

Ademas de realizar un estudio de casos homodlogos de entidades que
plantearon y pusieron en practica con total éxito marcas dinamicas similares
a la que se plantea para Linaje pero en diferentes campos comerciales. Como
por ejemplo, la marca dinamica de la Ciudad de Melbourne - Australia, del MIT
Media Lab - E.E.U.U. y de la Galeria de Disefo Mobiliario Modus - Alemania.
Entidades que en su momento, independientemente, plantearon una marca
grafica dinamica en base a caracteristicas tanto similares como distintas
a las de Linaje, por ser una ciudad, un instituto tecnoldgico y una galeria de
diseio de mobiliario pero que como Linaje buscaron un cambio positivo.

Por ultimo, esta la investigacion de campo de la empresa Linaje que

proporcionara tanto la informacion de la empresa como de su actual marca
grafica para evidenciar las falencias de la marca al representar lo que Linaje

10 David Rafael Encalada Guerrero
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es, como y cuanto se la ha utilizado, que es lo que no funciona de ésta, porque
y que se tiene que hacer para redisefar la marca y el manual de imagen para
que funcionen. Todo esto, a través del analisis y busqueda de las caracteristicas
que diferencian a Linaje y que deberan estar interpretadas y plasmadas en la
nueva marca grafica dinamica que posteriormente sera aplicada en publicidad
para que aproxime los objetivos empresariales y asi Linaje se desarrolle.

David Rafael Encalada Guerrero 11



i

12

Universidad de Cuenca

CAPITULO |

LA EVOLUCION DE LA MARCA GRAFICA
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Las marca grafica® no nace de una manera premeditada ni
tampoco con fines comerciales. Sin embargo su predecesora o <marca>,
refiriéndose a un simple signo diferenciador o de identidad, es muy similar
aunque no cumpla con la misma funcion de la marca grafica actual.
Asi lo aseveran Schwarz & Winklhofer (1996):

“La tendencia que tienen los humanos a <marcar> tiene una funcién de
identidad, la misma que va desde sus propios cuerpos. Esta funcion es para
reconocerse a si mismos y para poder manifestarse, asi como también para
dar un sentido de pertenencia. Desde cierto punto esta accion de marcar no

tiene nada que ver con marcar un producto de una manera comercial, pero si
tienen en comun la funcién de <identidad>, que da a conocer, hace reconocer
y recuerda, tal como sucede en ambos casos.”

.1 Historia de la Marca Grafica

“Las primeras <marcas> originalmente aparecen en la alta Edad Media

como una representacion grafica conjunta a las inscripciones textuales, las
mismas que se marcaban sobre diferentes tipos de superficies con distintos
sistemas de escritura. Después la <marca> pasa a ser una marca de identidad
con los artesanos de la misma época, la alta Edad Media, ya que ellos
sefialaban mediante una firma sus obras como una referencia técnica que
cada vez fue mas y mas compleja. Luego con los monogramas, escrituras
formadas por combinaciones simétricas por medio de letras ligadas se llegan a
crear de alguna manera <logotipos> no tipograficos.” (Costa Joan, 2004).

"Marca grafica: término generalizador que agrupa a el logotipo, isotipo, isologo e imagotipo.

David Rafael Encalada Guerrero 13
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(<Marcas> extraidas de distintas superficies - Alta Edad Media — Siglo V d. C.).

Recuperado de http://cubamason.foroactivos.net

Aunque estas marcas, de las que habla Joan Costa, no eran realmente
<marcas graficas> dichas propiamente ya que si bien identificaban el
producto mediante una marca y ya no estaban simplemente hechas de letras
sino con formas, estas marcas no tenian sentido alguno de hacer reconocer
un producto comercialmente y peor aun de nombrar a un producto con un
nombre comercial. Por ejemplo, Coca Cola puede reemplazar la palabra
gaseosa. Pero aun asi con toda esa evolucion hasta aquel momento, la
marca no se aproximaba a tener una funciéon comercial intencionada, aunque
era un paso que no estaria lejos de alcanzar por el creciente intercambio
comercial que cada vez iria forjando una verdadera <marca grafica>.

14 David Rafael Encalada Guerrero
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“Los intercambios comerciales en sus inicios se realizaban mediante el

trueque que no tardaria en desaparecer, gracias a la invencion de las monedas
de cuenta por parte de Babilonia, mismo invento que el pueblo de los Hititas
mejoro haciendo lingotes de metal marcados con su peso y titulo. Aunque
serian los Lidios quienes llegaron a acufiar piezas de metal idénticas entre si.”
(Mir¢ i Canals J., 1982)

Con este mismo método de <marcar> se realizd la acufacién y se
empezaron a solucionar otras necesidades. Por ejemplo, los ganaderos
empezaron a marcar sus reses con un cufio metalico tal cual lo hacen hoy
en dia y de la misma manera que repetiria mucho tiempo después Johannes
Gutemberg en su invencion de la imprenta con los tipos mdviles, el primer
método de impresidon. Ademas con el nacimiento de la moneda se consolida el
comercio y en gran parte gracias a la idea de <marca> o marcar para identificar.

(Auténticas Monedas Lidias fabricadas en serie - Vil a. C.). Recuperado de http://www.

xtimeline.com

Entonces con un comercio ya afirmado e internacionalizado, surgen
nuevas necesidades para los productos en el mercado que en un inicio
eran geneéricos, es decir, todos se veian iguales pero estaban en constante
competencia. Por lo que empieza el nacimiento de la marca comercial, pero no
basada en el producto, sino en su envase o empaque con el fin de identificar
el origen y al responsable de la mercancia, lo que era muy frecuente en

David Rafael Encalada Guerrero 15
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aquel tiempo y equiparable a la falsificacion en la actualidad. Pero este tipo

de <marcas> no imaginaban si quiera la funcién comercial-publicitaria que hoy
en dia pueden lograr marcas actuales; aunque de cierta manera ya se daba
una <fidelidad de marca> a un producto frente a otro por la superioridad del
contenido. Todo esto gracias a poder reconocer un producto por su marca.

Actualmente el reconocimiento es un importante valor en una
marca, ya que si la misma se puede diferenciar simplemente por la
cromatica que utiliza, incluso si es que solo se la visualiza parcialmente,
esta mantiene una ventaja frente al resto de su competencia.

“Otro aporte importante hacia la <marca> en la época medieval, que se

dio gracias a la heraldica, fue la aplicacion de la cromatica por que la aparicion
del color estuvo primero en los emblemas, pasando posteriormente a las
marcas.” (Mounin G., 1970)

open happiness

(Publicidad de pregnancia de la marca Coca-Cola — Aio 2009). Recuperado de http://

grafologiapublicitaria.blogspot.com
“Durante esta época Medieval, los negocios tenian un monopolio
completo en cuanto a las ventas de un producto, ya que no tenian competencia

pero estaban sometidas a varias regulaciones. Razon por la cual en un

16 David Rafael Encalada Guerrero
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solo producto existian entre 4 y hasta 5 <marcas> para regular cada parte
del proceso de fabricacion asi como los materiales usados. Estas marcas
funcionaban de manera equivalente a los actuales sellos de autenticidad que
regulan el control de calidad.” (Costa Joan, 2013)

Pero un mercado sin competencia ocasionaba que no hubiera una
necesidad de valorizar una marca propia pues no se tenia la necesidad de
competir con nadie mas que con uno mismo. Ademas esto también tuvo un
efecto paralelo, porque que desde que nacié la primera marca, conjuntamente
nacio la primera falsificacion y esto demostré la mencionada falta de importancia
que se tenia en la marca propia. Tanto fue asi que gracias a los imitadores, el
comerciante “Ephraim How, recurrio a los primeros intentos de publicidad para que
sus productos no se desprestigiaran con las malas copias, pero en aquella época
se apoyaba poco o nada a la propiedad de marca comercial.” (Costa Joan, 2004)

Esto provocaba y continla provocando que un producto, una marca,
una empresa entera, etc., se desprestigie en gran parte por la percepcion que
estimula una mala copia de cualquier objeto reconocido como auténtico, gracias
a la misma marca acompafiada de una presentacion grafica casi auténtica. Asi
como una marca logra posicionar y hasta proporcionar un valor agregado en lo
que se requiera, también llega a ser un punto critico ya que si no se larealizay se
la maneja apropiadamente, esta produce un efecto contrario en la percepcién de
los consumidores haciendo que una marca sea mas perjudicial que beneficiosa.
Razoén por la que al empezar a haber una primera competencia entre dos
productos ademas de las falsificaciones, las marcas suman mas importancia y
empiezan a desarrollar una necesidad que se mejoraria a futuro, la <publicidad>.

David Rafael Encalada Guerrero 17
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(Falsificaciones de monedas Dirhams). Recuperado de http://www.numismaticamedieval.

com

“Unos siglos después con el constante cambio de los sistemas politicos

y sociales, los modos de producir y consumir se modificaron directamente, y
asi llega la Revolucion Industrial que dio paso a la economia de produccion.
Revolucion que comienza con la invencion de la maquina de vapor por el
ingeniero escocés James Watt en 1769 y a la que se suma la electricidad, que
forma parte de la Segunda Revolucién Industrial.” (Kunsch M. K., 2002)

A diferencia de lo que sucedia con el comercio en la Edad Media,
un comercio que estaba controlado por leyes politicas, en la Revolucion
Industrial surge el liberalismo econémico por que no solo existe una libertad
en el comercio sino también en la industria como tal. Esto en un principio
implicd <marcas> individuales facultativas las mismas que si bien apoyaban
un nuevo desarrollo al comercio y daban un gran paso a la formacion del
disefio para las marcas actuales, estas no se sometian a ninguna ley y las
apropiaciones de marcas ajenas quedaban impunes. Las apropiaciones son un
problema que viene desde hace ya muchos anos y que actualmente continua
desprestigiando a las marcas, y a su vez disminuye la importancia de percepcidn
que dificilmente se ha logrado con el tiempo mediante un posicionamiento
de marca que conlleva una importante inversion economica y de tiempo.

18 David Rafael Encalada Guerrero
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Ademas con la Revolucion Industrial la produccion <normal
o artesanal> de objetos, pasé a la produccion en serie lo que hasta
hoy en dia se mantiene casi como una necesidad para una demanda
consumista. Como lo dice Naomy Klein, en su libro <No Logo>:

“Las empresas de éxito producen ante todo marcas, cosas y no productos.”
También la revista internacional Fortune, en un editorial de 1938, argumentaba
que: “la razén de que la economia estadounidense no se hubiera recuperado
aun de la Depresion era que los Estados Unidos habia dejado de percibir

la importancia que tiene fabricar cosas. Se trata de la proposicion de que la
funcion basica e irreversible de una economia industrial es la fabricacion de
cosas: que mientras mas cosas fabrique, mayores seran los ingresos, ya sea
en términos de ddlares o en términos reales; y que, en consecuencia, la clave
de la capacidad de recuperacion son (...) las fabricas, donde estan los tornos y
los taladros, los crisoles y los matrtillos. Es en las fabricas, en la tierra y debajo

2

de ella, donde se origina el poder de compra.’

(Produccion en serie de automaéviles Mini - Revolucién Industrial — Siglo XVIiI).

Recuperado de http://www.escuderia.com

David Rafael Encalada Guerrero 19



‘i Universidad de Cuenca
4

El increible incremento de produccidon en el industrialismo por ende
aumentd el intercambio comercial internacional, ya que no existia una
demanda tan grande en el mercado local donde en un comienzo podia
sobrevivir. Esto gener6é un comercio organizado que ya no podia vender
productos en empaques que simplemente contenian el producto. Este cambio
en el comercio hizo que los comerciantes del sector alimenticio fueran mas
alla de los demas comerciantes presentando productos con un empaque,
que incluia el peso y la <marca> que era el nombre del comerciante.

Proceso que a largo plazo daria paso a la marca como la conocemos
hoy en dia y no sorprenderia que el proceso estuviera marcado por los
comerciantes de productos alimenticios; los mismos que fabricaron los primeros
empaques y que también empezarian de cierta manera la publicidad de la
marca de un producto. Algunas de estas primeras marcas se diferenciaron
del resto innovando y permanecen asi hasta la actualidad adaptando,
siempre que es necesario, su grafica y funcionalidad a las tendencias;
asi como manejando correctamente su imagen de manera corporativa.

1.1.1 Las Primeras Marcas Graficas

“Las marcas gréficas son el conjunto que incluye a los diferentes tipos
de identificadores como son el logotipo?, el isotipo®, el isologo* y el imagotipo®.”
(Young Patricio, 2012)

Existen diferentes empresas y productos que cambiaron el concepto
de marca e iniciaron un proceso que las llevé a un nuevo concepto comercial,
para que después sumaran mas caracteristicas y pasaran a ser marcas
graficas cada vez mas y mas complejas. Marcas que ya no solo tenian una
grafica y un valor comercial, sino una identidad y reconocimiento a través de
un producto que a su vez se apoyaba en su marca para estar en la mente de
sus consumidores. Pero todo esto no fue una simple coincidencia, esto se
dio gracias a una completa historia de evolucién de las marcas, que gracias
a las empresas y sus productos avanzé de manera rapida y constante.

2Logotipo: identificador grafico formado Unicamente por caracteres tipograficos.

3Isotipo: simbolo grafico entendible por si mismo.

“Isologo: identificador endonde el texto y el icono se encuentran fundidos en un solo elemento.
SImagotipo: conjunto icénico-textual diferenciados, incluso pueden funcionar por separado.

20 David Rafael Encalada Guerrero
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(Marca y disefo del empaque original - Chocolate Baker’s — Afio 1860). Recuperado de
http://theheartland.us

“Una de las primeras marcas fue registrada por la compafriia de

chocolate <Baker's>. El Dr. James Baker, fundador de la compafiia y su hijo el
Coronel - Doctor Edmund Baker fueron quienes llevaron el negocio como un
éxito completo al invertir en el crecimiento de la compariia con mas fabricas de
produccioén y por consecuencia al aumentar la oferta, la demanda también lo
hizo. Ademas la comercializacion del chocolate estuvo bajo la innovadora idea
de marketing de devolver el dinero si el cliente no estaba satisfecho con su
compra. Por todo esto E. Baker protegio legalmente la marca <Baker’'s> para
el futuro y hasta la actualidad la sélida compariia esta vigente.” (Wells William,
Moriarty Sandra, Burnett John, 2007)
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Solides y vigencia de mas de 150 afios que la compafia también
consiguié gracias al cambio que la marca Baker’s aporté a la marca grafica.
El nombre Baker’s para los chocolates fue concebido por su propio duefio tan
solo por que ese era su apellido pero en el momento que otras compahias
chocolateras empezaron a ofertar un producto similar a los Baker’s, E.
Baker entendié que se necesitaba algo mas que un nombre. Fue entonces
cuando Baker’s pas6é a ser una marca grafica que estaba en empaques
individuales para cada chocolate, y que ademas estaba disefiada con mas
elementos que solo tipografia y por ende el disefio pas6 a todo el empaque.

Eldisenodelamarcaydelempaque fueronideasinnovadoras que pusieron
a los Baker’s por sobre la competencia lo que logré entre muchas cosas que la
demandapidieraBaker’senlugarde <unchocolate>, superandotodacompetencia
porelreconocimientoyelaspectovisualdelproductoademasdesucalidadsuperior.

Joan Costa en su publicacion web <Nacimiento y Evoluciones
de la Marca en 7 Pasos> menciona: “...) Pero hay también otro
aspecto en la evolucion de las marcas. Como no: el aspecto fisico,
el de la forma, tanto visual como sonora, que les da realidad (...)”

Endefinitivalamarca Baker’s lleg6 aformarunamarca graficay aintegrarla
con un empaque disefiado. Elementos que si bien hacian reconocible al producto
y lo promocionaban, estos no realizaron una publicidad usando otros medios de
comunicacidbncomootrasmarcas,entreellas,losjabones<Sunlight>delacompafia
<Lever>lacualpromoviésuproductomediantepublicidadimpresa(afichesyflyers).

1.1.1.2 Compaiia Lever — Sunlight Soap®

Otra marca pionera en desarrollar la marca grafica mas alla de lo
acostumbrado fue <Sunlight Soap>. “Marca creada por William Lever, un
genio comercial que también fundo la compariia <Lever>. Este comerciante
innovo cuando desarrollo una campana publicitaria, una marca y ademas un
empaque para su jabon, para diferenciarlo de la competencia y proporcionarle
una calidad constante. Un proyecto impensado en aquel tiempo ya que se
pensaba que la calidad entre productos similares no existia, y por ende era
imposible crear una demanda por medio de la publicidad.” (Costa Joan, 2004)

5Sunlight Soap: (inglés) jabon Luz del sol.
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Pero de todas maneras “W. Lever realizé el proyecto, y aunque obtuvo
su resultado definitivo varios afios después, valié la pena ya que sus ventas
aumentaron de 3.000 t. a 60.000 t.”, segun como lo investigd Joan Costa para
su libro <La Imagen de Marca>. Asi Lever sumo a su compaiiia un sistema de
marcas, que segun W. Ollins, “le dio un éxito impensable a toda su compafriia”.

SUNLIGHT SOAP

By using SUNLIGHT SOAP the clothes retain a bright
fresh look of ““newness.” 1t imparts a beautiful whiteness
and adds to their durability.

With SUNLIGHT SOAP washing is easy. Simply
tub it on the clothes, it does the rest itself!

NO SCRUBBING! NO BOILING! NO TOILING!
LEVER BROS., LTD., Port Sunlight, Cheshire.

@)

(Afiche publicitario original - Sunlight Soap — Aiio 1903). Recuperado de http://www.old-

print.com
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Sumado a lo que Baker logré con sus chocolates mediante la innovacién
en la marca, W. Lever afadio la publicidad a su jabén Sunlight. Una decision
que definiria el completo éxito de no solo ese producto, sino de varios
ademas de todas las empresas que a futuro construiria y tendria a su cargo.
Elgeniocomercialdioaconocersujabdnporlapublicidad, unterminé posiblemente
inexistente hasta aquel entonces en que se pensaba que un mismo producto de
diferentes competidores era exactamente el mismo. Pero Lever sin pensar en
esto y sin tener otra soluciéon cuando su empresa de jabones producia cada vez
menos ingresos. Era una situacion en la que ya no bastaba la publicidad en el
mismo empaque como se habia hecho en los Baker’s, sino requirié de publicidad
exterior: afiches, flyers, etc., que se conocian hasta la épocay fueron la estrategia
perfecta, como se muestra en los datos de ventas mencionados anteriormente.

“Desde esta optica concreta, profundizar en el concepto de

<comunicacioén visual> nos desplaza fuera de la esfera del disefiador grafico y
sus problematicas profesionales del dia a dia. Y nos lleva directo a la ruptura
y la salida, al encuentro con las personas y la sociedad: en ese entorno de
construcciones, objetos y mensajes que nos rodea. Es aqui donde el Disefio
esta vivo. Cuando entra en interaccion con la gente.

Si es verdad que <todo comunica> es porque todo significa. ; Como

negar entonces que todo mensaje grafico esta condenado a comunicar? Nos
guste o no. Imposible evitar transmitir informaciones. Asi considerado, en su
cara a cara con las personas, el disefio grafico ha evolucionado, y hoy es,
fundamentalmente, comunicacion visual. Y asi sera cada vez mas en el futuro,
donde la nocién de proyecto crecera para extenderse, mas alla de <lo grafico>,
a la dimension visual del ser.” (Costa Joan, 2011)

Comunicacion visual similar a la aplicada en la publicidad de la marca
Sunlight que logré los objetivos que W. Lever necesitaba para mantener
su producto y empresa. Una estrategia de publicidad muy parecida a la que
empled <P&G> (Procter & Gamble) en su producto de higiene <lvory>. Esta
estrategia también incluia medios impresos y proponia de manera innovadora un
<slogan> como otra herramienta de promocion para el caracteristico producto.
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1.1.1.3 Compaiiia P&G - Ivory Soap

“Los empresarios William Procter y James Gamble socios de una fabrica
desarrollaron una barra de jabon que en un principio fue distribuida en cajas de
madera para el ejercito de E.E.U.U. durante la guerra civil, abriendo un enorme
mercado para este producto. Pero cuando los soldados regresaron a casa tras
el término de la guerra la demanda de este jabon, sin nombre alguno hasta ese

momento, sequia presente. Ademas ya no solo era para los soldados lo que
exigio que la barra amarilla de jabon mejorara.” (Wells William, et al, 2007).

Fue entonces cuando P&G innovo con la primera investigacion cientifica
para el desarrollo de un producto. Ellos trabajaron conjuntamente con un
quimico para crear una barra de jabén equivalente a la <Barra de Castilla>,
“un jabén blanco puro importado del Mediterraneo, fabricado del mas fino
aceite de oliva” (Wells William, et al, 2007). Un nuevo jabdn con éxito hasta
que por error de fabricacién del producto, alcanzé a tener un éxito completo
cuando la demanda realizaba pedidos del <jabon que flota>, ya que este
producto contenia demasiado aire como para ser mas ligero que el agua.

Y eso no seria todo, “un afio mas tarde y ante la necesidad de otro
plus mas para el jabon, un trabajador de la empresa P&G decide proponer
como nombre y marca <Ilvory> (o marfil en espafiol) para el jabén, basado
en todas sus similitudes estéticas y culturales al producto de P&G” (Wells
William, et al, 2007). Esto afadid6 una vez mas, asi como las anteriores
marcas mencionadas (Baker's y Sunlight), una importancia mas compleja a
lo que representa la marca para un producto; lo que permite diferenciar a un
producto de su competencia. Por ejemplo, alcanzé el mismo objetivo de los
chocolates Baker, en vez de pedir un jabdn, los consumidores pedian <Ivory>.
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(Empaque original - Ivory Soap - 1879). Recuperado de http://kenpierpont.com

Otro aspecto importante de la marca Ivory fue la introduccién de lo que
cientos de marcas actuales mantienen como <el slogan mas famoso de la historia>.
Segun Wells, Moriarty y Burnett en su libro <Publicidad: Principios y Practica>,
“cuando se comparo al jabon Ivory con la barra de Castilla, su mayor competencia
hasta el momento, demostraron y publicitaron que era 99.44% puro superando por
mucho a la barra de Castilla.” Una comparacion de donde salio el slogan: 99% (...)

Una marca grafica bien concebida, es decir, con una investigacion previa,
un analisis del proceso de disefio y una grafica bien realizada, es fundamental y
una gran parte de laimagen corporativa. Pero hay algo mas, un slogan, elemento
que se suma a una marca (aunque no siempre es necesario), ayuda a recordar
un producto, un servicio, una empresa, etc.; ya no solo porque el nombre de la
marca o la grafica llaman la atencion, sino por que existe algo mas en que pueden
identificarse los consumidores, ya que un slogan de cierta manera explica un valor,
unaidea, pensamiento, etc. EImismo que vamas alla del producto porque se puede
vincular con los sentimientos del consumidor, aunque claro que se debe enlazarun
slogan con la demanda mediante una adecuada estrategia como es la publicidad.
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La publicidad, las marcas y los slogans son fendmenos que tienen
una relacion de simbiosis ya que cada uno de estos, en la gran mayoria de
los casos, existe gracias al otro por que desde la creacién de las marcas la
publicidad y los slogans nacieron de la mano. Aunque existen excepciones
de grandes marcas que han dejado de publicitarse en la actualidad
por el prestigio que han conseguido y entre otras cosas la confianza
que generaron en su target con una publicidad solamente en un inicio.

(Afiche publicitario - lvory Soap — Ao 1898). Recuperado de http://en.wikipedia.org
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La compafiia A.C. Nielsen en un estudio que realiz6 a inicios del siglo XX,
encontré que: “Los consumidores preferian en un 75% productos apoyados por la
publicidad.” (Costa Joan, 2013) Afirmando que: “Es poresto que la publicidad debe
serconstante, porquelosconsumidorestiendenaolvidarfacilmentelasmarcasque
nolohacenyfavorecenalacompetencia”(CostaJoan,2013). Aunque porotrolado:

“La publicidad pasé de difundir un producto nuevo, diferente o menos

costoso, efc., a apoyar la creacion de necesidades para estimular el consumo,
buscando cualquier manera de vender lo innecesario. Cualidades en los
productos como <nuevo>, el rediserio de el embalaje o el logo fueron anzuelos
para el consumismo imparable.” (Naomi Klain, 1999)

Donde especialmente en las marcas, se realizaria continuamente
para persistir en la novedad por la novedad, ayudando sobre todo al
comercio de productos completamente innecesarios. Todo esto se
empezd a diferenciar a un producto de otro y al final seria uno de los
principios de las politicas comerciales de la marca a los que se irian
sumando mas hasta <reinventar la marca> con nuevas tipos de la misma.

.1.2 Las Tendencias Actuales de las Marcas Graficas

Norberto Chaves (2013), comunicologo profesional y docente especialista
en disefio explica que: “Las primeras marcas de mediados del siglo XIX, fueron
béasicamente combinaciones simples o hasta muy complejas deimagenes y textos.
Los textos que acompafiaban a lasimagenes (las cuales después se simplificarian
para convertirse en verdaderas marcas) partian del nombre de la <marca> y
basicamente estos eran detalles que argumentaban la calidad del producto.

Estas mismas imagenes o ilustraciones de los empaques, en casi todos

los productos, si llegaban a convertirse en un éxito, es decir, si aumentaban
las ventas, si conseguian dar un valor agregado al producto, se convertian en
la marca de la compania o empresa. Asi de manera progresiva esta seria la
evolucién de la marca a la marca grafica actual.”

Poco a poco la marca afiadié a su funcion de identificacidon, funciones
publicitarias promocionales y persuasivas, pero sobre todo vendedoras ya que
las marcas pasaron a ser los nuevos protagonistas que estaban asociados a los
productos. Marcas disefiadas para ser percibidas rapidamente con un mensaje
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visual estético y eficiente. Una marca paso a ser el todo para el éxito de un
producto y a su vez de la empresa productora lo que hizo que su grafica esté
en todo lo posible comunicando economia, desarrollo, calidad, tecnologia,
etc., o lo que fuera necesario. Generandose nuevamente una y otra necesidad
mas que la marca tenia que lograr para poder llegar a nuevos espacios, por
ejemplo, la nuevas plataformas moviles y los diferentes <tipos de marcas> para
las distintas instituciones educativas, empresas comerciales y fundaciones.

“Segun la teoria en la que nos basabamos, una marca estaba

compuesta por dos elementos: un <lenguaje grafico>y un <concepto>. Pero
existe un tercer componente que tiene una injerencia mas que relevante en la
composicion de la marca, pero que muchas veces pasa desapercibido. Todos
sabemos que esta y lo conocemos como <el contexto>. Falta analizar en qué
contexto se transmite el concepto de una marca; es decir, considerar valores
de confort, felicidad, alegria, placer, tecnologia, etc., que hacen al ecosistema
sensorial de una marca de un tipo especifico. Si no, una marca se cae.” (Daniel
Nieco, 2013)

Un elemento clave para las nuevas marcas, las marcas graficas
dindmicas multiplataforma. Estas nuevas marcas son disefiadas pensando
en estética, funcién y contexto sin ninguna limitacién en cuanto a aplicaciones
0 usos que se les pueda dar. Estas marcas, de alguna manera, son creadas
y adaptadas posteriormente a las diferentes aplicaciones; contrariamente
a lo que se hacia antes. Aunque la nueva tendencia en el disefio de marcas
dindmicas, con variantes casi indefinidas y hasta con programacion incluida,
no lleva un largo tiempo en el mercado. Desde hace solo 30 afos, <Mtv Music
Television> inicid con su marca grafica el concepto de una imagen dinamica.
Claro que de una manera esencial, pero <dio inicio> a este nuevo concepto.
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(Variantes de la <marca mutante> Mtv Music Television — Afio 1984). Recuperado de

http://www.rafamoreno.es

Oponiéndose a toda creencia establecida de que las marcas son
identificadores totalmente fijos y con uso sistematico, la agencia encargada
del logo de Mtv <Manhattan Design> ya con una marca grafica definida
empez6 a crear cientos de variantes y a demostrar lo que era posible pero
hasta entonces no se pensaba. Uno de los tres encargados de la marca,
Patt Gorman, comenté que: “el logotipo de Mtv cambié el rostro, la idea y
la velocidad del diserio grafico” (Wells William, et al, 2007) y desempefid un
papel fundamental para redefinir la identidad visual en la era digital. La famosa
Agencia Manhattan Design, era reconocida por lograr el éxito de lo que
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hiciera, mediante lo nunca antes visto. Asi con la responsabilidad de realizar
la nueva imagen para la Mtv, rompieron con lo establecido estéticamente
hasta aquel momento, pero con un concepto y contexto totalmente claro
pudieron defender lo que habian hecho ya que para muchos no tenia valor.

Posiblemente hasta para los propios directivos de la cadena de musica
durante la presentacion, la nueva imagen no tenia valor, por que ademas el
cambio indefinido de opciones para el logo normalmente representaria un gasto
muy elevado. Un tema normalmente dificil de justificar pero no en este caso en
particular, en el que la agencia de disefio explico la posibilidad de implementar el
logo por una sencilla razén: Mtv es un canal de musica en el cual los cambios son
digitales sinimplicar un gasto de impresion o cualquier otro inconveniente costoso.

Asi la idea que se tenia sobre las marcas rigidas empezaria a
desaparecer. Aunque no es sino hasta la actualidad que el mundo del
disefio grafico en cuanto a las marcas dinamicas se fortalece gracias a las
multiplataformas con su gran infinidad de opciones de mensajes graficos.
Esto provoca un desplazamiento de la informacién impresa al medio digital.
Una idea que cobra cada vez mas fuerza. Instituciones como el MIT Media
Lab, ciudades como Melbourne, al identificarse con marcas dinamicas
suman importancia a la <nueva moda>, que obviamente ha demostrado ser
eficiente, hasta en los aspectos en que se pensd que no tenia validez alguna.

Uno de los aspectos fue la idea de que una marca no tuviera
reconocimiento por no tener una constante grafica; idea que desaparece con lo
que se iba desarrollando, por ejemplo, la marca de Mtv llegd a ser la segunda
marca en reconocimiento a nivel mundial. Superada solo por Coca-Cola que
es ‘la marca mas cara del mundo por su reconocimiento” segun la consultora
de branding” y gestion de marca <Interbrand> y la revista <Business Week>.
Ademas de esto, actualmente las grandes empresas gubernamentales y
transnacionales requieren sistemas de disefio complejos para manejar su
identidad visual, ya que una identidad puede crear o redefinir una organizacion.

"Branding: palabra inglesa utilizada en el campo del marketing, conocida también como mercadotecnia.
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Por ultimo, este gran avance llevaria a las marcas desde el inicio de su
evolucion, a pensar ya en la <identidad grafica corporativa> o el manejo de
la marca grafica. Sus restricciones y opciones en publicidad, medios impresos
hasta llegar a la revolucién de los medios digitales. Entonces es necesario aclarar
la diferencia entre identidad grafica corporativa e identidad corporativa. Patricio
Young (2013) define a la identidad grafica corporativa como: “lo que se puede
crear desde el diserio grafico, como su nombre lo indica, es la parte gréafica que
se puede controlar mediante un manual (independientemente de como sea este)
que permitira tener variantes y constantes en el uso de una marca grafica como
esta explicado en la identidad grafica. Ademas la identidad grafica es una parte
fundamental con la que un disefiador apoya el posicionamiento de una marca.”

Y a la identidad corporativa como: “Lo que incorpora mucho mas
elementos convirtiéendose en un tema complejo por caracteristicas que ni Si
quiera se pueden controlar o realizar, sino se forjan con el tiempo. Entre estos
elementos estan, la gestion de la organizacion, lo que hace, su rol social; y
por ofra parte los atributos, sean estos los reales, los que hoy percibe el
publico, o los deseados (lo que la organizacion declara en su mision y vision).”
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(Manejo de la identidad grafica - Ciudad de Melbourne — Aiio 2009). Recuperado de
http://tasteofthunder.com

1.1.3 La identidad Grafica Corporativa

“En Alemania la empresa <AEG> en el ario de 1908 logrd intuir la
importancia a la que ha llegado la coordinacion de elementos vitales de una
marca, o lo que hoy conocemos como <corporativo>. Supero totalmente la
practica exclusivamente grafica de la marca hasta ese momento, AEG sin
saberlo, se adelantaba a la identidad grafica corporativa, que llegaria medio
siglo después.” (Costa Joan, 2013)

Pero la empresa alemana posiblemente no hubiera logrado esto sin
incorporar por primera vez a profesionales ajenos a un tipo de empresa, como
fue el publicista y el socidlogo que ingresaron a AEG. “El arquitecto, disefiador
industrial y artista grafico aleman, Peter Behrens y el sociblogo austriaco, Otto
Neurath; fueron quienes se encargaron de realizar una <linea> en la que la
empresa se manejo en produccion, comunicacion, mensajes y en relaciones
comercialeseinstitucionales.”(http://www.aeg.com/en/About-AEG/History/,2011)
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(Estética de la identidad grafica corporativa — AEG — Aiio 1908). Recuperado de http://

elojoenelcielo.wordpress.com

Un logro al cual se sumo después la llegada de la Bauhaus en 1919
con la ideologia de <la funcion sobre la estética>, que coincidiria con las
necesidades de las marcas de diferentes empresas que vendian productos o
servicios cada vez en una mayor competencia gracias al desarrollo. Lo que
queria decir que en una marca grafica, se exigia una presentacién contundente,
una imposicion en la memoria de los consumidores, es decir, una pregnancia
visual que hasta ese momento solo se lo hacia por medio de carteles o anuncios.
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Las ideas innovadoras de la imagen corporativa, por parte de la
empresa AEG y la idea de la funcion sobre la estética de la Bauhaus,
favorecieron al desarrollo del disefio ya que abrieron el campo de posibilidades
que todavia no se tenia pero no tardaria en adquirirse. Pero por otro lado a
largo plazo también limitaron al disefio, de manera no intencional pero
lo hicieron; condicionaron el disefio a reglas cuando implementaron el
aspecto corporativo y al dar suma importancia a la estética por sobre todo.

Pero esto cambiaria con algunas necesidades mas, como las exigencias
comerciales y publicitarias, que harian que la marca tenga una funcion mas
generalizada en los diferentes usos que después llegaria a tener. Pero para
eso tenia que predominar la funcién, la estética y la pregnancia como uno solo.
Entonces para las marcas ya existentes que tenian algun o algunos elementos
ya reconocidos por sus consumidores, el trabajo grafico consistia en el redisefio
respetando la esencia de la marca. Aunque seria AEG, la que llevaria a estos
<casi signos o nuevas marcas> a un verdadero sistema de signos ya reconocido
el cual fijaria criterios y normas en el manejo de aplicaciones de una marca
grafica. Un sistema de signos que en un principio simplemente <decia> como
manejar un sistema marcario en diferentes soportes, como son las variaciones
del logo en horizontal o vertical y ademas de que cromatica puede tener la
marca. Pero esto limitaba mucho a una marca, tanto asi, que se podria decir
que el diseio de una marca se hacia en base a las aplicaciones conocidas, y
eso por un lado hacia que una marca no se distinguiera entre la competencia
en cuanto a su limitada estética y funcidon. De esta manera las marcas se
manejaron hasta hace no mucho tiempo en que entra la era informatica.

La informatica renueva la idea de marca y la de imagen corporativa
por las posibilidades que ofrece en los medios digitales. Logra cambiar desde
la evolucion digital, el manejo de las marcas mediante nuevos conceptos de
manuales de imagen corporativa y por ende cambia la manera en que se
disefian las marcas. En general gracias a los procesos tecnoldgicos y a la nueva
economia, el manejo de las marcas dio un giro. La economia de la informacién
y una cultura de servicio de lo inmaterial cambiaron aun mas a la marca. Si
bien la marca ya habia empezado su autonomia, ahora la tenia completamente.
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Ademas a la identidad gréafica corporativa, se suman las actuales
tendencias de marcas, que cambian la forma en la que se trabaja la <identidad>
por medio de los manuales. Identidades que de cierto modo dan opciones
de uso para la aplicacion de una marca grafica, pero que ya no tienen
solamente reglas para la misma sino pautas flexibles para posibles variantes.
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(Manejo de marca — NORDKYN — Afio 2010). Recuperado de http://foroalfa.org
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Las nuevas marcas dinamicas son soluciones creativas e innovadoras
que funcionan. Pero no por romper con los estandares de las marcas
rigidas basta para que sean una solucidn de disefio, sin alguna regla
para su uso y peor aun sin un concepto y contexto que las respalde.

“Estos isotipos seriados, generalmente con un logotipo constante, son
supuestamente <diferentes pero lo mismo> como las formas de un objeto
desde diferentes puntos de vista. Por eso considero que una manera de evitar
confusiones consiste en denominarlos isotipos dinamicos: un set de elementos
formales que se recombinan en un espacio légico claramente delimitado
produciendo siempre la misma unidad esencial. Un ejemplo claro de identidad
dinamica esta dado por las hojas de una planta. Cada hoja es diferente de las
olras, pero tomadas por separado todas las hojas son siempre <lo mismo>y
siempre hacen referencia a una misma planta.” (Martin Gutiérrez, 2011)

Estas nuevas marcas, han demostrado su superioridad frente a
las marcas que no tienen una posibilidad de variacién estética amplia,
en casos en las que han sido factibles. Una superioridad en capacidad
de adaptacion sobre cualquier tipo de soporte, cromaticas/texturas
de fondo, diferentes contextos, etc. Independientemente de todas las
caracteristicas cambiantes que puedan haber entre una empresa, lugar
0 una institucion, estos tienen que identificarse con una marca dinamica.

Existen también otros factores como es la posibilidad econémica, un factor
muy importante al momento de difundir una marca dinamica; por que los medios
econdmicos necesarios difunden una marca, tanto en medios digitales como
en medios impresos. Los cambios de una marca dinamica en medios digitales
requieren de un costo de redisefio y de aplicacion mas no de ningun material,
a diferencia de la aplicacion de la misma en medios fisicos como los impresos
que demandan material, tiempo de fabricacion y entrega del trabajo final.

También hay que tener en cuenta que en una marca la idea de identidad
estable es prioritaria una marca dinamica puede dar a entender que no siempre
es la misma en cada instancia poniéndola en discusion sobre su funcionamiento.
Peroloque no se hadicho sobre las marcas, es que siempre han sido <dinamicas>
ya que al tener mas de una presentacion, es decir variaciones horizontales,
verticales y de cromatica, estas se consideran de cierta manera marcas dinamicas.
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“La diferencia entre una marca dinamica condicional <marca tradicional> y
una marca dinamica es que, una marca dinamica tradicional cambia bajo
determinadas condiciones (permisivas) que tradicionalmente seran siempre
preestablecidas y una marca mutante cambia bajo otras condiciones
(restrictivas).” (Benjamin A. Pierce, 2007)

Una definicion en la que Pierce infunda las razones del miedo
para aplicar una marca dinamica en donde sea la mejor solucion si es
que asi como las marcas tradicionales funcionan bien, donde pueden
desempenarse siempre y cuando la logica de configuracion de la marca
dindmica este totalmente clara y sea unica. De esa manera no existen
problemas para identificar a una misma marca, a una misma organizacion y
tampoco tiene sentido preguntarse sobre la marca <principal u original>.

Si bien siempre se ha tenido la incognita de cuando aplicar una marca
dindmica y cuanto cuesta la misma, existen ejemplos claros que demuestran
un cierto grupo de elementos tangibles o intangibles en comun de lugares,
empresas o instituciones que se adaptan de mejor manera a estas nuevas
marcas cambiantes. Un grupo de elementos que podrian ser un referente
en cuanto a lo que se quiera representar en otros casos; ya que el costo
de aplicacion de la marca no se puede definir como un referente mas.

Ademas es importante tener claro que las marcas dinamicas tienen
una aparente subclasificacion en dos grandes grupos dependiendo si
estas son programadas (se manejan mediante cdodigo informatico) y no
programadas (se controlan mediante un manual de imagen corporativa).
La diferencia principal que existe entre una marca dinamica programada y
una no programada, es la cantidad total de variantes que puedan tener y el
costo de su aplicacion. Dos caracteristicas inversamente proporcionales,
por que mediante la programacion se limita el numero de variantes pero se
reduce por completo el costo de disefio y sin programacion las variantes son
infinitas pero el costo del disefio para cada variante seria mayor y continuo.

La aplicacién de una marca programada se define por la adaptabilidad
previamente definida por una investigacién. Una ciudad, institucién o empresa,
independientemente de que pueden manejar altos presupuestos econdmicos
para su imagen, posiblemente necesiten una identidad grafica dinamica
con un menor costo de aplicacion. Como seria una marca programada o
posiblemente necesite una marca no programada en la que demande un
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presupuesto a largo plazo. Ademas el disefio de una marca dinamica puede
ser realizado para adaptarse a otro tipo de presupuestos todavia mucho
mas limitados que incluso podrian requerir una marca a blanco y negro.

(Anterior imagen de marca mutante - Nickelodeon). Recuperado de http://foroalfa.org

El caso de la marca <Nick> es un ejemplo de una marca dinamica de
bajo presupuesto. Si bien Nick es una empresa multimillonaria con 7 canales
en la television mundial y con un presupuesto general ilimitado. Esta empresa
cuando manejaba su marca con el nombre “Nickelodeon” (1979-2009) antes
de cambiarlo al actual “Nick”, desarroll6 un sistema para su imagen que
contenia un mismo nombre aplicado a 5 diferentes graficas. Durante 30
anos Nick manejo varias graficas en su marca, pero esta en especial fue un
sistema con una marca dinamica que adaptaba la grafica apropiada a cualquier
contexto y concepto siempre en su tematica infantil. Con las variantes de
su marca ya definidas, Nick tenia una marca dinamica que se aplicaba a lo
que se necesitara sin agregar gastos adicionales de redisefio parcial de su
identidad grafica una y otra vez como lo hacen otras empresas o lugares.

De la misma manera, como la empresa Nick, existen otros casos
de identidades graficas con marcas dinamicas que fueron disefiadas

con estética y funcionalidad para su completa eficiencia. Prueba de esto
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son algunos ejemplos reales y sobre todo actuales que demuestran
la eficiencia de este nuevo tipo de marca. Entre ellos estan, la:
- Imagen de Marca de la Ciudad de Melbourne-Australia.

- Imagen de Marca del MIT Media Labé.

- Imagen de Marca de Modus Furniture Design Gallery®

I1.1 Identidad de Melbourne

CITY OF
MELBOURNE

(Identidad grafica mutante - Ciudad de Melbourne — Aiio 2009). Recuperado de http://

www.bifurcaciones.cl

“Y ya en el suelo, nos encontraremos con lo bueno y malo de la

necesidad de identificarse con un lugar y un grupo social. La condicion de ser
parte de un cuerpo colectivo que nos brinde cierta organizacion. Que ayude

a garantizar lo que entendemos como nuestros derechos. Un lugar donde se
pueda compartir sentimientos de pertenencia a un grupo de referencia. Me
refiero también a un sentimiento de trascendencia, donde haya testimonio
material de nuestro origen o llegada y una proyeccion imaginada hacia un
futuro posible que vaya mas alla de la generacion actual. Por eso son los nifios
quienes mas demandan la contencion de un lugar para desde ahi entender su
mundo.” (Sebastian Guerrini, 2013)

SMIT Media Lab: (inglés) laboratorio multimedia del Instituto de Tecnologia de Massachusetts.
°Furniture Design Gallery: (inglés) Galeria de Muebles de Disefio.
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Una razén que fundamenta la imagen de marca para una ciudad, es la
necesidad que tienen las personas de identificarse, como lo explica S. Guerrini.
Pero a dicha necesidad se suma el cambio que se ha dado en el mundo en
cuanto al incremento de migraciéon donde las personas buscan interactuar o
hasta identificarse de alguna manera siendo parte de <otro mundo>. Todas
las personas son parte de un lugar y por lo tanto son clasificadas como cosas
por el lugar de donde provienen, es decir, su origen. Clasificaciones como: la
educacion, el nivel de vida, estandares de construccidén de objetos materiales,
ubicacion geografica, etc., son solo algunos de los valores que un lugar
necesita presentar al mundo exterior para interactuar y diferenciarse. Aqui
es en donde entra el diseio como una manera eficiente de plasmar varias
caracteristicas en una sola imagen grafica, que represente un pais o ciudad.

Es asi que un lugar como la <Ciudad de Melbourne> toma acciones
por si misma, sin esperar a que su futuro se defina por suerte, para
posicionarse con una imagen redisefiada y una comunicacion con un concepto.
Como una de las ciudades icono de Australia, Melbourne que ya tenia una marca
ciudad tradicional, redisefié su imagen con una nueva marca de vanguardia una
marca grafica dinamica'®. Un concepto de marca que funciona por que el proyecto
teniaqueidentificaraunaciudadconvaloresyunafilosofiatecnolégicadevanguardia.

Melbourne es una ciudad dinamica, progresista, internacionalmente
reconocida por su diversidad, innovacion, autonomia y calidad de vida. Incluso
es una ciudad catalogada dentro del top 10 de las ciudades con mayor calidad
de vida ademas de ser un centro de cultura, artes, comida, entretenimiento,
educacion y comercio. Elementos caracteristicos que desde la implementacion
de la antigua identidad hace 19 afos, han cambiado en la ciudad e incluso
posteriormente se afadieron algunos nuevos elementos al disefio de la
anterior marca ciudad. Provocando una necesidad de una variedad de logos
aislados para varios servicios durante el transcurso del tiempo, y conjuntamente
la dificultad y el costo del manejo de la marca ciudad se incremento.

®"Marca grafica dinamica: conjunto iconico-textual en el que texto y simbolo presentan variantes de cambio en
diferentes aspectos.
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(Penultima identidad grafica - Ciudad de Melbourne — Ai01990). Recuperado de http://

www.elcolorcomunica.com

Asimismo la fragmentacion de la anterior marca de la ciudad de
Melbourne desvio el concepto principal de la misma <unificacion> hecho que
reveld la necesidad de una nueva marca como una solucion a largo plazo.
Un trabajo que se dejo a cargo de <Landor>, una agencia de disefio con
mas de 50 afos de experiencia que trabaja a nivel mundial, desarrollando
proyectos que van desde empaques hasta marcas, investigacion,
posicionamiento, branding, campanas publicitarias, disefio multimedia, etc.

Esta agencia de disefio, planted la nueva marca y un nuevo sistema de
identidad plasmando la sofisticacion de Melbourne a nivel mundial y el caracter
de sus habitantes; logrando una unificada pero flexible imagen enfocada hacia
el futuro. Un trabajo inusualmente complejo ya que ademas de identificar a
una ciudad y a su gente, la imagen debia superar exigencias politicas para
funcionar en las relaciones exteriores que mantiene Melbourne en todo el
mundo. Asi como mejorar el costo-eficiencia en el manejo y posicionamiento
y unir a las entidades en desarrollo, iniciativas, programas y eventos futuros.

“We built the branding program based on the results of a thorough audit

of Melbourne’s various identities and its long-term sustainability and strategic
plans. The audit assessed public opinion and interviewed stakeholders

who included local government officials, business owners, and community
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representatives. At the heart of the new design, the bold “M” presents a

full expression of the identity system—immediately recognizable and as
multifaceted as the city itself: creative, cultural, sustainable.” (Landor Design
Agency, 2009)

(“Construimos el programa de manejo de marca basado en los

resultados de una auditoria a fondo en las diversas identidades de Melbourne
y su sostenibilidad a largo plazo y planes estratégicos. La auditoria evaluo

la opinién publica y entrevisto a los actores que incluyeron a funcionarios

de gobiernos locales, empresarios y representantes de la comunidad. En el
corazon del nuevo disefo, la marcada <M> presenta una expresion completa
del sistema de identidad inmediatamente reconocible y tan multifacético como
la ciudad misma: creativa, cultural y sostenible.”) (Agencia de Disefio Landor,
2009)

: Summer in the City
Future Melbourne s
2009-2013 Safety Plan

(Manejo Identidad grafica - Ciudad de Melbourne — Ao 2009). Recuperado de http-//

blogallangraphic.wordpress.com

La Marca Ciudad de Melbourne es un ejemplo, que expone cuando
y como se debe aplicar una marca dinamica como solucion a un trabajo de
disefio; ya sea para la identidad de un lugar, en un producto o empresa.
También es una marca que muestra la importancia de la investigacion y
como influye tanto en el disefio como en lo que transmitira. Un disefio que
sobre todo, represente algo tan complejo como una ciudad entera, debe
tener una estrategia de briefing con muchos elementos a tomar en cuenta,

como lo explica Sebastian Guerrini en su publicacién web <La Marca Lugar>:

"Briefing: informe previo que establece los antecedentes y objetivos, para que se establezca una estrategia para
actuar.
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1. “Que la marca lugar sea fruto de una estrategia aceptada por todos. Una
que brinde a la mayoria de los segmentos sociales que componen el lugar, de una
referencia clara y ala vez que transmita valores inclusivos interna y externamente.
2. Que sea politicamente correcta, que no deje heridos sin necesidad.
3. Que transmita una idea entendible, funcionando sola o con un slogan de
apoyo, pero que exprese claramente lo que el lugar dice ser. Sin complicaciones.
Que deje pensando a sus lectores. Que logre llegar a lo mas profundo de

Z

ellos para que reflexionen sobre el tema para asi afectar sus prejuicios.’

Ademas otro aspecto en el manejo de la imagen de Melbourne, es
que aun teniendo una marca grafica dinamica, mantiene algunas reglas
en su manual de marca (Anexo 2 - MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA
MELBOURNE) y suma otras que nacieron conjuntamente con el término
<dinamico>. Por que al tener ya una grafica con variables casi indefinidas, y
para algunos casi comprometiendo el valor de la pregnancia <obligatorio>
en una identidad grafica, la marca <M> esencialmente necesita mantener:

- Su forma: las variaciones de deformacién de la malla de disefio estan
prohibidos, ya que elinterior de la grafica <M> pueden existirgran cantidad de otras
variantes como sean posibles; perounavariante enlamallaeliminariatotalmente el
reconocimientodemarca.Noseriafacilmenteentendibleloqueseestapresentando.
- El contraste fondo/figura: casi como la variacion de la forma, la marca
Melbourne no permite una cromatica similar entre el disefio del fondo donde
sera aplicada y el interior del logo porque la grafica no esta disefiada con
bordes; incluso eso se incluye en los usos incorrectos dentro su manual.
- El espacio minimo de protecciéon para la marca grafica: la proteccion
de la grafica (<M>) y su nombre (City of Melbourne) aplica a informacién
a la que la marca este representando, apoyando o informando vy
pueda afectar a la visualizacion y reconocimiento de la misma.
- El tamafo minimo de uso: en el caso de la marca Melbourne el tamano
minimo define el cambio entre todas las variables posibles de disefio y
cromatica, y las variables monocromaticas predefinidas en el manual.

Asi como también la marca necesitod incorporar:
- Los nombres de los archivos para las diferentes plataformas digitales:
esto forma parte del contenido nuevo que incorpora esta marca dinamica
en su manual de imagen, por que esta marca disefiada con un concepto
cambiante, esta pensada en gran parte de manera digital razén por la cual
dependiendo del uso en donde se vaya a aplicar y de quien lo vaya hacer,
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debe estar aprobado por un miembro del personal de manejo de marca y
marketing de la Ciudad de Melbourne. Un punto que por ende incluye una
inversion constante para el manejo de la marca, ya que es obvio que para
controlar el uso de la marca Melbourne, se necesita personal permanente
que analice y califique las solicitudes de aplicacion de la identidad grafica.
- La informacion de los proveedores de las variantes inmutables de
la marca: un punto del contenido de un manual de marca dinamica,
que depende directamente de la necesidad de la informacion de los
archivos digitales explicados anteriormente. Es la informacion de los
unicos proveedores a los cuales se les puede solicitar el contenido digital
para la aplicacion correcta y legal de la identidad grafica de Melbourne.

(Manejo identidad grafica - Ciudad de Melbourne — Ao 2009). Recuperado de http://

www.soydg.com
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Si bien esta marca dinamica no deja de lado un manual <tradicional>,
este mismo ya no limita las posibilidades de aplicacion. Una caracteristica que
hace posible a una sola grafica basica representar a la ciudad de Melbourne en
publicidad turistica, actividades politicas, publicaciones gubernamentales, etc.
Que en el inicio del proyecto fue un requisito a cambiar de la marca anterior.
Uno de los logros que demuestra que, <Landor> y su trabajo realizado para la
identidaddeMelbourne,alcanzéarepresentargraficamentetodaslascaracteristicas
tanto de la ciudad como de su gente, fue que casi de manera inmediata, tan
pronto como se aplicé la marca, era inconfundible que se trataba de la ciudad
australiana como lo escribié una de las paginas oficiales del gobierno de Australia:

“This represented not only future savings to ratepayers but was
immediately recognizable as the City of Melbourne locally, nationally, and
internationally.” (http://www.melbourne.vic.gov.au, 2010)

(“Esto representa no soélo un ahorro futuro para los contribuyentes, sino
ademas fue inmediatamente reconocible como la ciudad de Melbourne a nivel
local, nacional e internacional”) (http://www.melbourne.vic.gov.au, 2010)

I1.2 Identidad MIT Media Lab

¢A una organizacion, institucion, un producto o lugar, le conviene
mas tener una unica marca grafica o varias versiones?, es decir una marca
dinamica, y si es asi 4 Como determinar cuando usar una u otra de las diversas
opciones?, ¢ Cual es el limite?, ; Hasta cuantas versiones es razonable disenar?.

Sebastian Pérez  (2010), disenador grafico especialista en
Identidad explica que: “en toda marca hay una version casi obligada
en todos los casos ademas de la marca original, la clasica version
monocromatica, que en el caso de existir mas de una configuracion
formal, obliga a multiplicar por dos la cantidad de versiones de la marca.”

Una necesidad real de toda marca, que parece haber
legitimado la idea de que es totalmente vélido contar con varias
versiones de la marca ademas de las clasicas variaciones:
1. Blanco y negro.

2. Full color.
3. Escala de grises.
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(Variaciones Identidad grafica - MIT Media Lab — Aiio 2011). Recuperado de http://www.

creativeapplications.net

La nueva identidad visual para el MIT Media Lab en honor a
sus 25 anos (como laboratorio de desarrollo multimedia) creada por
los disefiadores de Brookly E. Roon Kang y Richard, propone “una
marca grafica denominada <sui generis> en distincibn a cada uno de
los <cerebros sui generis> del Lab.” (http://www.media.mit.edu, 2011)
Inclusive se podria afadir que, el laboratorio multimedia del MIT en realidad
nunca tuvo su propio logotipo segun lo dice <Co.Design> en una publicacion de
su pagina web <MIT Media Lab's Brilliant New Logo Has 40,000 Permutations> :

“El Media Lab en realidad nunca tuvo su propio logotipo, no hubo
componentes de identidad disefiados por Jaqueline Casey (1984). El edificio
original <Media Lab> hecho por IM Pei cuenta con un mural colorido agradable
realizado por Kenneth Noland pero nunca hubo un logo real. El actual disefio
algoritmico representa el primer intento oficial del Media Lab por una identidad
coherente, que ya estaba tardando en llegar. El laboratorio se ha transformado
de una operacion desordenada enfocada en mejorar curiosamente la
<revolucion digital>, en una marca en toda regla sindbnimo de experimentacion
salvaje, colaboracion, y <frikis> de matematicas a tiempo completo. Ahora el
Media Lab, tiene el disefio grafico a la altura de su institucion principal <MIT>
con un disefo final tunico tan personal como la huella digital.” (http://www.
fastcodesign.com, 2011)
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(Mutaciones formales y cromaticas - Identidad grafica MIT Media Lab — Afo 2011).

Recuperado de http://www.fastcodesign.com

Una imagen de marca con 40.000 versiones generadas mediante
programacion, es un evidente ejemplo que define a una marca dinamica
programada. EI MIT Media Lab forma parte del Instituto de Tecnologia de
Massachusetts en donde su filosofia es <vivir el futuro y no imaginarlo> (the
future is lived, not imagined, http://www.media.mit.edu). Pero a diferencia de
otras instituciones de investigacion que desarrollan tecnologia por perpetuar el
comercio, en el MIT Media Lab los investigadores van mas alla creando tecnologia
para las personas para que estas a su vez tengan y creen un futuro mejor.

“Desde la iniciativa de la creacion del Media Lab en 1980, este ha
estado dentro de la Escuela de Arquitectura y Planificacion del MIT en su
propio edificio de investigacion donde consiguié en apenas 10 afios estar

a la vanguardia de la tecnologia siendo en gran parte responsable de la
<revolucion digital> y de la expresion humana mejorada ya que el Lab ademas
de crear tecnologia investiga como innovar la cognicion y el aprendizaje de
sus estudiantes para aplicarlo de manera general. Después el Media Lab en
su segunda década transformo la computacion mediante la incorporacion

de los bits del mundo digital con los atomos del mundo fisico llegando a la
biotecnologia en donde los dos tipos de inteligencia (artificial y biolégica) se
complementan y logran lo impensado dia a dia.” (http://www.fastcodesign.com,
2011)
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(Desarrollo tecnolégico - MIT Media Lab). Recuperado de http://www.businessinsider.
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Actualmente el Lab del MIT continua innovando y creando disciplinas en
las que se mantiene a la vanguardia mediante la investigacién y aplicacion de la
<producciéndelfuturo>desarrollando nanotecnologia. De unamaneramuy similar
conlaqueredisefiaron sumarcaactual. Unaimagen de marcaque habla porsisola.
Lamarcaintegratreselementosquerepresentanlascualidadesdelacomunidaddel
Media Lab: creatividad, diversidad e inspiracion. Ademas existen otros elementos
con igual importancia que apoyan el concepto del disefio de la identidad como:

- “Los colores, que en realidad son sombras proyectadas por los 3
cuadrados negros que representan el espiritu de libertad del Media Lab
basandose en la polinizacion cruzada.

- Los cuadrados de color negro representan a los estudiantes de diferentes
origenes asi como sus diferentes intereses (ingenieria, ciencia, arte, disefio)
y sus formas de pensar, ver y trabajar. Personas que se cruzan, colaboran e
inspiraban a los demas, creando la magia en las instalaciones del MIT” (http://
www.media.mit.edu, 2011)

También ya desde una mirada mas subjetiva la marca del Lab transmite
ambicién y avance, comunica una nocién de superacion del uso de medios
tradicionaleseindividualismoprofesional,yaquelosinvestigadoresdelMITtrabajan
desde la interaccion persona-ordenador hasta la neurobiologia y nanotecnologia.
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La imagen grafica dinamica basada en un complejo desarrollo,
contrariamente tiene un patrén claro que sumado a una aplicacion los
integrantes del MIT, estudiantes, maestros y miembros del personal pueden
generar su propia y unica interpretacion algoritmica. Ellos son libres de
utilizar su marca personalizada en su pagina web del laboratorio, tarjetas
de visita y en cualquier otro medio. Representando como la formacién de
una identidad dinamica se convierte en sindbnimo de enfoque del Media Lab.

El algoritmo capaz de crear miles de permutaciones también genera
12 combinaciones diferentes de colores y como lo explica el MIT Media Lab,
esta marca dinamica programada puede proveer 25 afos de tarjetas de
visita totalmente diferentes. Lo que quiere decir que las variables de la marca
tienen usos para practicamente cualquier contexto en la que se la necesite.

(Aplicaciones identidad grafica en papeleria - MIT Media Lab — Ao 2011). Recuperado de

http://www.creativeapplications.net

A pesar de ser una marca pensada de manera digital y que ademas
siempre se mantiene en un constante cambio, la marca MIT Media Lab
también se adapta a medios impresos con imagenes de cada variacion;
medios que todavia no dejan de ser imprescindibles en la presentacion y
posicionamiento de cualquier marca. Una de las necesidades importantes
por las que se debe adaptar a medios impresos, es la papeleria que manejan
todas las empresas, instituciones, corporaciones, etc., en donde entran las
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hojas membretadas, carpetas, tarjetas de presentacion, diferentes publicidades

como afiches, banners, vallas, adhesivos, flyers y sobres. Elementos de
comunicacion que funcionan tanto dentro de la institucion asi como fuera de ella.

“Practicamente todos los que disfrutamos de la lectura sentimos una
especial atraccion por los buenos libros, y no solamente por su contenido.”
(Cortina Samuel, 2013)

El mercadeo es otra necesidad para que una marca dinamica se pueda
imprimir y no solo sobre papel, ya que para el mercadeo de una marca se
necesita aplicar la marca sobre objetos comerciales como bolsos, esferos,
empaques, prendas de vestir, accesorios personales, llaveros y toda clase de
cosas que permita a una marca darse a conocer sobre todo si es una identidad
nueva que necesita mostrarse renovada continuamente por el avance de lo que
represente. Como en este caso el MIT Media Lab, que incluye cambios conforme
las investigaciones avanzan y a su vez crece el concepto de lo que esta significa.
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(Aplicaciones de mercadeo de la identidad grafica - MIT Media Lab — Afio 2011).

Recuperado de http://www.creativeapplications.net

Con tantas posibilidades de aplicaciéon que debe cumplir una marca para
funcionar correctamente, “la identidad del Media Lab se convierte en una marca
exitosa, a parte da un gran paso en el disefio” (co.design.com, 2011), ademas de
que halogrado con éxito todas sus funciones. Estanueva clase de identidad gréafica
deja en claro que, para cada conjunto de empresas o instituciones con elementos
en comun, se puede trabajar con ciertos tipos de marca; enfocandose en un
concepto general para que después se pueda pensar en trabajar el disefio, y los
elementos y conceptos especificos que transmitird de acuerdo a lo que necesite.

Esporestoque actualmente, el disefio de unamarcayano solo se diferencia
porlagraficay elconcepto que manejasino sudiferenciaempiezadesde comosela
realiza, esdecir,elmétododetrabajoylasherramientas que seusaran.Unadecision
que depende de toda una investigacién que dara la directriz que debe seguir una
marca para asegurar el cumplimiento de los objetivos planteados previamente.
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Asi como la identidad grafica del MIT Media Lab y la marca de la
Ciudad de Melbourne, existen otras imagenes de marca diferentes que
manejan un concepto dinamico coherente y eficiente. Marcas gréaficas en las
que se encuentra, como un referente significativo de esta tesis, la <Galeria de
Muebles de Disefio Modus>; que se muestra al mundo entero con una marca
que a simple vista pareciera no tener relacion con una tienda de mobiliario
disefiado, sin conocer el tipo de trabajo o las tiendas de venta de la galeria.
Existen caracteristicas y elementos en comun entre las diferentes marcas
dindamicas que son la imagen de instituciones o empresas que aparentemente
nada tienen en comun, pero la realidad es muy diferente. Caracteristicas
como la amplia gama de productos, la innovacién ya sea en productos,
tecnologia o exclusividad, etc., son algunas de las numerosas caracteristicas
que estan presentes en las diferentes marcas graficas dinamicas.

La galeria de muebles de disefio Modus, ademas de integrar varios de los
elementos de una marca dinamica en suimagen. Representa a una empresa que
tiene un tipo de comercio directamente relacionado con la oferta de muebles con
disefios unicos, estéticos y funcionales hacia un mercado comercial élite. Esta
entidad de cierta manera logra solucionar una problematica similar a la de esta
tesis, en cuanto auna nuevaimagen grafica paralaempresa de muebles <Linaje>.

1.3 Modus Furniture Design Gallery

Modus, como una empresa con una actividad comercial, oferta y
demanda, disefio y exclusividad entre otros elementos y valores similares
a <Linaje>, es el homédlogo de mayor influencia en la investigacion
para el desarrollo de una nueva marca grafica dinamica. Modus es
descrita por sus directivos como, la galeria de muebles de disefio
mas importante en Alemania y entre las mas importantes del mundo.

La galeria se ubica en la capital alemana, Berlin, desde 1964 donde
losmas reconocidos disenadores de mobiliaria, asi como las principales
marcas de muebles se han presentado en sus exposiciones. Una experiencia
de disefio dedicada no solo a un mercado particular aficionado a los
espacios con estilo y calidad, por que Modus también trabaja con muchos
arquitectos en conjunto planificando proyectos de construccion a gran escala.
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La identidad de Modus es manejada por algunos disefiadores, quienes
han alcanzado a representar la marca de la galeria de una manera exitosa por
mas de 20 afios. Aunque solamente desde el ano 2012 la galeria Modus puso
en marcha su sitio web en el cual los disefiadores de la marca Modus fueron los
responsables de manera general, por que desarrollaron el concepto, el disefio,
el texto, los videos, la programacion de la pagina y el manejo de la marca en el
nuevo medio digital. Algunos de los objetivos planteados que debia cumplir tanto
la pagina como la marca, segun lo publica la galeria en su pagina web, eran:
- “Mostrar la autoconfianza de la galeria.

- Transmitir tradicion y exclusividad.

- Mostrar una plataforma de presentacion para productos asi como para los
equipos de disefio y sus marcas independientes.

- Transmitir la experiencia de casi 50 afios de la galeria.

- Dar a conocer su equipo profesional de trabajo.” (http://www.bildbau.de, 2012)

(Identidad grafica Modus — Aiio 1994). Recuperado de http://www.bildbau.de
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Ademas, la presentacion de su equipo de profesionales en el
area del disefio y arquitectura en el sitio web de la galeria, es una de las
caracteristicas mas especiales por que se realiza mediante un video en
modo de reproduccion automatica de cada miembro de su equipo en relacion
con un mueble de manera individual. Una dinamica de correlacion entre
su equipo, lo que hace y su filosofia cambiante presentada en su marca.

Todas y cada una de las caracteristicas, elementos, objetivos y
filosofia planteados por la galeria Modus si bien definieron su sitio web, en
un inicio fueron y son la base de su marca grafica que a su vez fue la pauta
principal para el disefio web mencionado anteriormente. Tanto la pagina web,
como la galeria y sus productos se representan en la marca que transmite
los valores, el trabajo y la planificacién en los que también forman parte las
marcas que proporcionan los productos. Lograr que una marca represente
a otras no es un trabajo facil, y mas aun cuando las marcas representadas
son las mas grandes exponentes de diseno moderno en inmobiliaria.

La marca Modus plasma graficamente a varias empresas dentro de una
institucion, que selecciona lo que es apto para mostrarse en las tiendas de la
galeria. Las mayores referencias o criterios son la funcionalidad, el minimalismo,
la durabilidad, calidad y disefio, los materiales y el trabajo a mano. Cualidades
que tienen un gran significado para los clientes de Modus, los mismos que
fueron revelados en la investigacion al momento de disefiar la identidad gréafica
dindmica de la galeria. Como y que perciben los consumidores de las tiendas de
la galeria ayudan a encontrar el significado de lo que transmite la marca Modus.

La identidad grafica de la galeria, estéticamente comunica
la creatividad con la que se trabaja toda la inmobiliaria que se logra
por medio de un intenso trabajo de conciencia cultural, en el que se
aprende y se vuelve a aprender a descifrar los objetos de disefo.
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(Aplicacion Identidad grafica Modus — Ao 2011). Recuperado de http://www.llotllov.de

“En realidad para descifrar un objeto, en este caso un objeto

inmobiliario, es necesaria una técnica a través del lenguaje de las cosas.
Esta visién y comprension enriquecieron el significado de las cosas que nos
rodean, las mismas que pueden actuar emocionalmente. Con la adecuada
comprension, este lenguaje puede ser depositado en muchas cosas
cargandolas de energia creativa y cultura, experiencia, haciendo que el alma
del objeto sea visible” (Jan Teunen, Schloss Johannesberg, 2012)

La marca de la galeria de muebles tiene su propio lenguaje grafico,
representado por formas totalmente simples y geométricas como son los
cuadrados y los triangulos. Figuras que a través de su organizacion y de la
Teoria de la Gestalt forman el caracter tipografico <M>; que simboliza la letra
inicial de el nombre de la galeria alemana. También la geometria simboliza a
los productos de la galeria a la que representa, asi como al trabajo con los
arquitectos quienes son los que producen altos ingresos a la galeria en sus
proyectos a gran escala. La marca conjuntamente tiene una forma definida pero
no una cromatica estatica, por que si bien utiliza los colores rojo, negro y blanco
como cromatica principal, las variaciones que puede tener son infinitas de
acuerdo al contexto en el que se aplique y el concepto que se quiera conseguir.
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Losdiferentes elementosdelaidentidad principal cambian constantemente,
a excepcion de los elementos blancos; que son la constante en medio de todas
las variables. Variables que son colores planos, es decir totalmente enteros
sin ningun cambio con texturas u otros disefios dentro de cada elemento de
la identidad. Ademas la cromatica se puede unificar unicamente cuando la
identidad trabaje formando una textura, mediante la repeticion de la marca
una junto a la otra; aunque las variables que se unifican son nuevamente
solo los colores rojo y negro dejando otra vez la constante del color blanco.

—

(Aplicacion en textura Identidad grafica Modus). Recuperado de http://www.hlz.de

“La denominacion marca <dinamica> podria ser mas adecuada que
<mutante>, ya que menciona el <cambio> que evidencia el simbolo sin apelar
a la <diferencia> entre sus instancias.” (Martin Gutiérrez, 2010)

Las variantes y constantes que presenta la marca grafica de Modus, la
hacen una marca dindmica por que no solo puede cambiar su cromatica en sus
diferentes elementos, sino que al tener la posibilidad de unificar elementos en
ciertos casos y no en todos, esta va mas alla del cambio tradicional que una
marca puede sufrir cuando se tiene que adaptar a un soporte de fondo B/N.
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Si bien esta marca dinamica es la representaciéon de una sola galeria
minimalista, moderna e innovadora, atrds de esta unica institucion existen,
como ya se menciond, muchas empresas individuales que precisan una marca
que relacione todos los conceptos que se puedan disefiar en la inmobiliaria
pero que las agrupe al entrar en la galeria. Un aspecto muy importante por
que si ya las empresas que fabrican los muebles son muy reconocidas, estas
suman una plusvalia cuando entran a ser productos de las tiendas Modus.

Un reconocimiento que hoy en dia puede ser mucho mas gracias a
la <era digital> que interconecta a todo el mundo a cualquier distancia. Las
aplicaciones digitales, la razén con el mayor peso que pudo llevar a Modus a
tomar la decision de disefiar y poner en funcionamiento una pagina web propia
que ademas de vender a través de la red, esta transmita todos los valores de
la galeria y sea vista como sus directivos quieren que se vea para conservar
su exclusividad, su concepto de moderna, minimalista, funcional e innovadora
que constantemente esta logrando. Conjuntamente, este nuevo campo de lo
digital permite a la marca dinamica de la galeria alemana ser mas creativa
y cambiante, ya que las aplicaciones animadas que se podrian emplear
eliminan casi por completo las posibles limitaciones en cuanto al disefo.

(Aplicacion Identidad grafica Modus). Recuperado de http://www.hlz.de
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Si bien la marca es totalmente dinamica en los diferentes soportes
en los que se la puede aplicar, esta no deja de tener ciertas reglas para su
uso impidiendo asi la confusién conceptual y estética de la identidad. Todo
un trabajo de calidad estética y funcional que comprende las condiciones de
una marca tradicional, y suma las destrezas de las marcas dinamicas que
complementan un valor afadido. Lo que se podria definir como la idea de
muchos otros proyectos en otras empresas, instituciones y lugares. Que por
supuesto tendran otro concepto y contexto, como la muebleria <Linaje> que
aunque sea muy similar a la galeria Modus en Alemania, esta tendria que
desplegar todo un proyecto investigativo para poder disefiar su imagen grafica
y porque no un manual para esta nueva clase de marca totalmente valida.
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La identidad grafica de Linaje atraviesa la necesidad de un redisefio de
marca que ayude a su empresa a identificarse en el mercado de la forma mas
eficiente. Una necesidad que se presenta en cualquier marca, incluso en las mas
grandesyreconocidas. Porejemplo, el caso lamarca grafica <Microsoft Windows>
que planted su redisefio debido a su ultima actualizacion llamada <Windows 8>
y que ademas dio un claro ejemplo de porque y cuando renovar una marca.

En el afo de 1975 se fundd la empresa Microsoft, la misma que
desarrolla, fabrica y produce su propio software para equipos informaticos
llamado <Microsoft Windows>. El cual en un inicio no disponia de una
marca grafica mas que de su nombre escrito con una tipografia modificada.
Después se anadid un cuadro azul al lado izquierdo de su nombre.
Posteriormente la marca cambiaria varias veces segun
renovaba su sistema operativo, y los ordenadores mejoraban
sus condiciones graficas hasta lo que son hoy en dia.

Una decisién de cambio de marca que se presenta con el tiempo y los
avances que conlleva el mismo, como también le sucede a Linaje, ya que la
ideologia y gustos del consumidor, las tendencias de disefio, la tecnologia, etc.
no son constantes. Por ende, si la marca fue disefada para un consumidor que
ya no es el mismo en un contexto que ha cambiado, esta “se vuelve obsoleta.”

“Your name is Windows. Why are you a flag? (Su nombre es <Ventana/
s>. ¢Por qué se muestran con una bandera?)” (http://www.pentagram.com,
2012)

Fue el argumento de la agencia de disefio <Pentagram> en el cual se
baso para redisefiar la marca <Windows>. Entonces en base a su justificacion
y sumando una investigacion sobre la empresa y su renovado sistema
operativo que también es totalmente diferente a todos sus predecesores,
se definid el redisefio de la marca. Un cambio que fue importante para
Microsoft como una de las mas poderosas empresas del mundo, por que su
producto estrella es Windows y tras un cambio tan radical es necesario que
su aplicacién deba ser aun mejor y de igual manera su sistema operativo.
Perosobretodomasimportantefuelanecesidadderenovarlamarcaparanoquedar
detrasdelacompetenciaque seempezabaadistanciar,comoloqueleestapasando
a Linaje. Es por ello que su objetivo también es plantear una nueva marca grafica.
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(Evolucion de la Identidad grafica Microsoft Windows). Recuperado de http://en-negritas.

blogspot.com

lll.1 Historia de la Empresa

La empresa Linaje inicia en el afno de 1986. Originalmente comienza
como un taller de fabricacion de todo tipo de muebles para vivienda, y asi
se ha mantenido hasta la actualidad. La ubicacion del taller en un comienzo
estuvo en el centro de la ciudad durante los 5 primeros afios hasta que se
traslado al sector de Ricaurte, en la zona rural de la ciudad de Cuenca.

“Un taller es propiamente el espacio donde se realiza un trabajo manual
o artesano, como el taller de un pintor o un alfarero, un taller de costura o de
elaboracion de alfajores, etc.” (Coriat Benjamin, 1982)

A diferencia de una fabrica, un taller realiza objetos uUnicos los cuales
son hechos uno por uno con disefios originales y con una calidad superior.
Si bien la produccién en un taller se realiza <en serie> ya que existen
personas especialistas en una parte del proceso, este se diferencia de una
fabrica porque la produccion se realiza en cadena con grupos de empleados
divididos y especializados en cierto proceso y cada vez el trabajo se ejecuta
en un mayor porcentaje por tecnologia, reemplazando la mano de obra para
reducir costos y aumentar la capacidad de produccidén asi como las ganancias.
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La produccion que tiene Linaje es continua por la alta demanda que
tiene, es decir, siempre esta produciendo distintos muebles simultaneamente.
En el taller de produccién de muebles existen 16 maestros artesanos que
fabrican los muebles. Los mismos que son trabajados tanto en maquinas
industriales como en cualquier otra empresa de muebles, asi como también en
maquinas hechas a mano para perfeccionar aun mas la calidad del mueble.
Ademas forman parte de la empresa 2 economistas que manejan la parte
administrativa de la empresa, alos que en gran parte les debe el éxito conseguido
hasta el momento. El otro porcentaje se debe a la calidad de sus productos
que han mantenido una sola linea, una fusion de geometria y estilo propio.

(Estilo geométrico-minimalista del mobiliario de Linaje). Recuperado de https://www.

facebook.com/LinajeMuebles

El vanguardismo y creatividad que caracteriza a Linaje es totalmente
auténticay a esto se sumalla garantia de calidad que ofrece una fabricacion hecha
a mano; lo que quiere decir que el 75% o mas del proceso de fabricacién de un
mueble en Linaje es manufacturado y el resto se lo hace con maquinaria industrial.

Los materiales con los que siempre se han trabajado los muebles
en la empresa Linaje tienen una relacion de 75% y 25% en cuanto a la
cantidad de materiales nacionales e importados que se utilizan. En la
fabricacion de un mueble se utilizan alrededor de 400 productos para
tener un mueble acabado, en los que existen elementos que destacan
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mas por la importancia que representan en el mobiliario. Por ejemplo, la
madera, el vidrio, el cuero, el aluminio y la piedra destacan como materiales

principales en los muebles de Linaje por formar la mayor parte en cada uno.

El Roble Nacional, el Pino y el Seique conforman uno de los materiales
principales que Linaje utiliza en un 80% para sus muebles, la madera, la misma
que también es uno de los materiales de produccién nacional. Estas maderas
ademas han sido utilizadas desde siempre por su estética, durabilidad y calidad
en general. Otras maderas como los tableros MDF también forman parte de los
materiales en cuanto a madera se trata, aunque con un uso minimo. Y a diferencia
del Roble nacional, el Pino y el Seique, estas no son naturales por que son
hechas de algunas laminas artificiales, deshechos, etc., de diferentes maderas.

Otros materiales importantes, naturales o artificiales, como el
cuero, aluminio, vidrio y piedra son indispensables en los acabados de los
muebles por que forman parte de los detalles finales, lo que en gran parte
caracteriza o diferencia al estilo de Linaje de su competencia. Materiales
que son importados de paises reconocidos por la calidad de cada uno de
ellos. Por ejemplo el cuero que dispone Linaje es un cuero argentino, las
piedras son espafolas, el vidrio italiano, etc. Entre otros varios elementos
que se aplican consiguiendo un 100% de estética y funcién en los productos.

Debido a la gran competencia a la que se enfrenta Linaje en
el mercado nacional, la innovacion en su produccion ha sido y sera
interminable. Nuevos materiales para acabados y técnicas de aplicacion
estan saliendo constantemente al mercado y se usan para satisfacer las
exigencias de los clientes y ademas diferenciarse de la competencia.

Mddo, Luriq y disefiadores de objetos son la competencia directa de Linaje
por que se dirigen al mismo grupo de mercado produciendo muebles <similares>.
Pero a diferencia de Linaje estas empresas (Mddo y Luriq) crearon identidades
graficas que han posicionado y rediseiado publicitdndolas, modificandolas
graficamente o anadiendo elementos tipograficos, como por ejemplo, un slogan.

La empresa Lurig se define como:
“Todos nuestros muebles y complementos son creados para dar una solucién en
el diario convivir de su hogar u oficina, afiadimos a esto la sobriedad de nuestros
disefios y su solida construccion, que dan como resultado un mueble exclusivo
para usted, y que fue habilmente fabricado por nuestros excelentes artesanos.
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Para algunas cosas un afio es una buena garantia,
para LURIQ es el principio de una larga y duradera relacion.

En la fabrica que esta ubicada en el sector de Diario EL TIEMPO se
elaboran juegos de sala, comedor, dormitorios y ahora ofrecemos trabajos de
estanteria, closets, puertas, y todo Ilo que se refiere a trabajo de carpinteria,
ademas ofrecemos complementos para el hogar como la fabricacion de
lamparas y cortinas contando con 600 disefios y con 2.000 colores y texturas.

Nuestros muebles son fabricados en roble y bafiados con lacas importadas
de calidad, por lo que ofrecemos a nuestros clientes, 15 afios de garantia en la
compra de sus productos. Estamos seguros que en las siguientes paginas usted
encontrara ese detalle que contribuye a resaltarla calidez de su hogar.”(Lurig.com)

Uur

La vida en muebles

(Identidad grafica - Luriq). Recuperado de http://www.lurig.com
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(Mobiliario - Luriq). Recuperado de http://www.luriq.com

Y la empresa Modo se define como:
“Estilo de vida donde el disefio, forma parte de un diario vivir, a través
de conceptos e ideas innovadoras donde el cliente experimenta
diferentes sensaciones de agrado para su proyecto en ejecucion.

<DISENO PURO>
Toma como la relacion principal para sus creaciones las formas y energia de la
naturaleza, en el que, expande con sus disefios elaboracion y construcciones
en las areas de arquitectura, interiorismo y mobiliario, que se desarrollan en
las tendencias mundiales del disefio minimalista y maximalista.” (modo.com)
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(Mobiliario - M6do). Recuperado de http://www.modo.ec

“El tiempo pasa también por los logos y las marcas. Es cierto que un
logo/simbolo (también llamado logotipo) abre un <cajon> en la mente del
publico, que se va llenando a lo largo del tiempo por medio de la comunicacion
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y la experiencia de consumo. Por esta razon, un logo antiguo suele tener
mas valor que uno nuevo: ha tenido mas tiempo para concentrar valores que
diferencien al producto, empresa o servicio al que representa. Pero un logo
es un actor en una sociedad en continuo cambio, asi que llega un momento
en el que su estética se queda obsoleta, porque las técnicas de reproduccion,
las claves visuales y las tendencias han evolucionado. Cuando esto se hace
evidente, se suele llegar a una conclusion: es el momento de cambiar nuestro
logo.” (evonova.es, 2012)

Una marca grafica que se redisefia en si misma obtiene mas atencion
de su target porque este se identifica constantemente con ella. Aunque esta
renovacion grafica es necesaria en ciertas marcas, no en todas. Marcas que
se dirigen hacia un target especifico y en un inicio tuvieron un grupo definido,
con una forma de pensar determinada, no seguird siendo el mismo con el
paso del tiempo por que este cambia y es necesario avanzar con el. Un grupo
de clientes que necesita una identidad renovada para poder identificarse.
Carrefour, IBERIA, Dacia, entre otras cientos de empresas internacionales han
redisefiado sus marcas de manera exitosa logrando un mayor posicionamiento,
aumento de ventas e incremento de valores anadidos a la marca. Ademas
deja una huella en la trayectoria de una empresa mostrando un antes y un
después, destacando el progreso y las mejoras alcanzadas durante el proceso.

Pero unredisefio no es tan simple como suena por que intervienen diversos
factores como: la inversion que es necesaria para implementar la nueva marca
graficaen mediosimpresosydigitalesy elriesgo de que el publiconoreconozcaala
nuevamarcaperdiéndose unaltovalorde contenidologradodurante muchotiempo.
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(Evolucion de diferentes Identidades graficas). Recuperado de http://lorenagallizo.hol.es

“Existen 3 posibles objetivos para optar por un redisefio en una marca:
cambiar la concepcion que se tiene sobre una marca totalmente, aprovechar
los valores y la estética logrados y cambiar <algo> para que todo siga igual.
Objetivos que si bien deben superar los factores/barreras para tener éxito,
estos pueden ser puestos en practica de forma progresiva durante un periodo
de transicion de cambio entre la antigua marca y la nueva.” (Chaves Norberto,
2012)

Para Linaje, su objetivo es identificarse con una marca totalmente. Esto
debido a que al publico meta al que se dirige, en gran parte, no tiene claro lo que
realmente Linaje es. El target de la empresa Linaje durante toda su trayectoria ha
sido <alto>, es decir, personas con un alta capacidad econdmica quienes pueden
adquirir productos personalizados y de calidad a alto costo. La exclusividad,
los detalles y la innovacion para resolver cualquier necesidad son factores que
definen a los productos de Linaje asi como a las exigencias del target complejo
y reducido. Caracteristicas que cambian con el tiempo pero siempre estan
presentes tanto en el mobiliario como en la manera de su comercializacion.

Las comercializaciéon de los productos de Linaje originalmente se
realizaba a través de un solo local comercial que abastecia para comercializar
todos los muebles. Afios mas tarde por la creciente demanda el numero
de locales comerciales fue obligado a crecer y expandirse. Pronto los
puntos de venta fueron nacionales y no solo locales, 2 subcentros de
comercializacién, uno en Quito y otro en Guayaquil satisfarian la demanda
y gracias a que los productos Linaje son bajo pedido, no tuvieron la
necesidad de un gasto en un local comercial que le impidiera extenderse.
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En su mayoria, los muebles de Linaje se hacen bajo pedido, solamente los
muebles de exhibicion no son producidos de esta manera ya que son muestras
de productos para los locales comerciales en las distintas partes del pais. Cada
disefio es producido de acuerdo con las necesidades y tendencias de disefo.
Tendencias investigadas en parte por la comunicacion web que muestra como
avanzan las mejoras en tecnologia y estética. Pero ademas esta la investigacion
de campo la cual se ha realizado mediante la visita a las mas importantes ferias a
nivelmundialcomo sonlaferiade Milan-Italia, Hong Kong-China, Las Vegas-EEUU
y Cali-Colombia. Asi como la participacion en las principales ferias nacionales de
Quito, Guayaquil y Cuenca donde se le han otorgado reconocimientos a Linaje.

(Feria mundial de mobiliario <i saloni> Milan-Italia). Recuperado de http://www.

luxormagazine.it

En las ferias nacionales ademas de investigar que y como presenta
la competencia sus productos, Linaje realiza una venta significativa de
sus muebles. Otro punto de venta de la empresa Linaje es su fabrica. A
este lugar los clientes llegan a adquirir los muebles asi como definir sus
necesidades y gustos para la fabricacién del pedido y posterior entrega.
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Si bien Linaje se distingue de su competencia por su calidad superior
y vanguardista en sus disefos, también lo hace por proporcionar servicios
de traslado, entrega e instalacion de sus productos a sus clientes en todo el
pais incluyendo la region insular (Galadpagos). Salas, comedores, bares,
estantes, dormitorios, muebles de bafo y cocina, y todo tipo de trabajo
de mobiliario para viviendas es realizado en la empresa que con una
basta experiencia puede facilmente entregar un trabajo en poco tiempo.

El proceso de trabajo con el cliente difiere en cada
empresa Yy Linaje tiene también un proceso propio, el cual es:

Cliente >
Diseno >
Aprobacion >
Maestro Artesano >
Fabricacion >
Traslado >
Instalacion

En donde especialmente el traslado e instalacién es una necesidad que
se da por que los clientes de la empresa Linaje, casi en su totalidad, han llegado
a la misma por referencias que se transmiten de un cliente a otro, pudiendo
estos ser de distintos lugares del pais. Por esta razén la mejor publicidad de
Linaje se ha basado en opiniones individuales. A tal punto que una campafa
publicitaria o cualquier tipo de publicidad se han visto limitadas a promociones,
ofertas en periddico e internet lo que ademas impidié el uso de la marca
grafica y su posicionamiento. Ademas de que la marca de alguna manera se
eliminé y se reemplazé por el nombre <Linaje> o <la calidad de muebles>.

Las ferias o0 exposiciones es la tercera clase de publicidad en donde Linaje
se promociona con su oferta frente a la posible demanda, asi como ademas
se comercializan productos y se investiga a la competencia teniendo una idea
de cdmo avanza Linaje frente a la forma de trabajo del resto de empresas.
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l11.2 Analisis del Proceso de Produccion del Mobiliario
de Linaje

Linaje contempla una metodologia de trabajo con la que se ha
desarrollado y también ha logrado mantenerse durante casi 25 afios en el
mercado. Tener una forma clara de trabajo en toda empresa, no solo en
la producciéon de lo que sea que se produzca, es muy importante para la
completa integracion del personal con el lugar de trabajo y el éxito en conjunto.

“El rigor y la seriedad metodologica exigen la aplicacion de un modelo

de trabajo multidisciplinar en equipo y la aplicacion de protocolos necesarios
para analizar, desarrollar, implantar, formar y/o mantener el sistema de trabajo.
Se trata de dar cumplimiento a los compromisos adoptados formalmente en lo
referido al tiempo y la forma en que deben ser prestados los servicios.

Consiste en el desarrollo de un estudio integral de los procesos e
informacion de la empresa cubriendo todos los aspectos. El plan integral
de un sistema debe elaborarse teniendo en consideracion los resultados

de opiniones y sugerencias de todos los responsables de implementar las
recomendaciones. Estos responsables lo conforman fundamentalmente todos
los miembros de una empresa, asi como los usuarios.” (brainhardware.es,
2010)

l1l.2.1 Materiales de Trabajo

Como una empresa de muebles <Linaje> utiliza la madera como
su mayor y principal elemento de trabajo. La misma que es de produccién
exclusivamente nacional, entre ellas estdn el Ferndn Sanchez o Roble
nacional (del oriente y la costa), el Pino (de la sierra) y el Seique (de la costa)
que conforman el 80% de la madera para la construccién de los muebles.
Este elemento de trabajo ademas es un referente en varias marcas de
mueblerias ya que la asociacidén entre la madera y una muebleria, como Linaje,
es casi inmediata. Lamentablemente por esta misma razén se ha desacreditado
y gastado en un gran porcentaje, por el mal uso de esta idea no aprovechada.
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Por otro lado estan los tableros de madera artificial. Los tableros
artificiales son utilizados mayormente en los detalles grandes asi
como otros materiales como el vidrio, cuero, ladrillos de sal, aluminio
y piedra, los mismos que son importados a diferencia de la madera.

lll.3 Filosofia de la Empresa

Linaje se define como un taller de trabajos personalizados con un servicio
completo para los clientes. Algunos disefnos del taller se solicitan mas de una vez
pero siempre con modificaciones, afiadiduras y substracciones que complacen
las necesidades del cliente. El estilo que marca a Linaje se define como:
geomeétrico-minimalista, es decir, disefios de muebles con formas geométricas
y un numero limitado de componentes o detalles por cada pieza de mobiliario.

(Mobiliario geométrico-minimalista de Linaje). Recuperado de https://www.facebook.

com/LinajeMuebles
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Disefo de objetos (muebles) de la empresa “Linaje”. Fuente: https://www.facebook.com/

LinajeMuebles?fref=ts
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Diseio de objetos de la empresa “Linaje”. Fuente: https://www.facebook.com/

LinajeMuebles?fref=ts

A diferencia de otras empresas fabricantes de muebles o su
competencia directa, Linaje no trabaja con una tendencia especifica ni con
diferentes tendencias de manera periédica como las llamadas colecciones
por temporadas o algo parecido. Es por esto que Linaje va mas alla de la
exclusividad que se produce por precios elevados o disefios obsoletos con el
cambio de temporada/tendencia. Esta exclusividad particular de la empresa
ha permitido que Linaje este por sobre su competencia, aunque de manera
potencial por que no se ha proyectado como tal estancando su progreso, asi
lo demuestra su numero de ventas y el avance <aceptable> que ha tenido.
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l1.3.1 Misién de Linaje

La misibn de la empresa Linaje es garantizar las necesidades y
expectativas de los clientes con un nivel socio-econdémico alto, mediante
soluciones personalizadas con una alta calidad y un disefio exclusivo
e innovador que le permita ser y mantenerse como lider en el mercado
mobiliario. Asi como participar en el proceso de desarrollo del pais, mediante
la generacion de empleo con una alta calidad en el personal con instruccién
profesional en su desempefo especifico, y la regulacion de un manejo
sostenible de los recursos primarios <recursos naturales> que lleven a una
retribucién justa para la empresa, trabajadores y para la sociedad en general.
Ademas mantener el taller de fabricacion y las sucursales nacionales,
mejorandolas con ampliaciones protegiendo la rentabilidad de la
empresa, maximizando la productividad asi como los ingresos
y permitiendo que Linaje <crezca con una perspectiva global.

11.3.2 Visién de Linaje

La visiébn de Linaje es ofrecer mejores productos y servicios en
las plazas actuales, con estructuras propias asi como en nuevas plazas
del pais <Ecuador>. Con una capacidad de respuesta ante mercados
depresivos convirtiéndose en la principal opcion para el mercado por ser
superior a la competencia, ejecutando los requerimientos de rentabilidad
planteados en la mision de la empresa. Destacando ademas la dedicacién a
la formacion, capacitacion y desarrollo de los empleados asi como el respeto
al medio ambiente y el mencionado compromiso con el desarrollo del pais.

111.3.3 Objetivos de Linaje

-Aumentar el numero de ventas
anualmente en un 10% en relacion al ano anterior.
- Proporcionar capacitaciéon profesional a los trabajadores del taller y
capacitaciéon en ventas a los encargados de las tiendas de venta al publico.
Disminuir la falta periddica de empleados del taller <maestros artesanos>.
Incrementar la publicidad de la empresa conjuntamente con sus productos.

Posicionar la marca Linaje por medio de publicidad exclusiva.
Llegar a tener un comercio de exportacion continuo a largo plazo (5 afios o mas).
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l1l.4 Analisis del Logo Actual de la Empresa Linaje

LINAJE

mueagblegs/'con/'estilo

Identidad corporativa (senalética) “Linaje”. Fuente: https://www.facebook.com/

LinajeMuebles?fref=ts

Linaje desde su inicio ha tenido varias marcas graficas y un solo nombre.
Durante los 12 primeros anos la empresa <probé> con 3 diferentes marcas
quedando como definitiva y actual el tercer y ultimo disefio. La misma que también
tiene 12 afios de vigencia en el mercado sin haber sido modificada esencialmente
por la falta de interés y poca importancia otorgada a la promocion grafica por
parte de la empresa. La marca grafica también cuenta con un manual de marca
tradicional el cual basicamente controla el tamano minimo de uso, los colores de
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aplicacion, el uso sobre texturas, etc. Lo que limita las diferentes posibilidades
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de la marca en cuanto a la aplicacién, asi como no deja claro que es todo lo
qgue no se puede realizar con ella provocando confusién a la hora de aplicarla.

~|f

(identidad grafica y publicidad de la empresa Linaje). Recuperado de https://www.

facebook.com/LinajeMuebles

La marca Linaje fue disefiada en un diferente contexto que ha cambiado
después de ya 12 afios de apoyar la publicidad en prensa, vallas, flyers,
etc., con un publico que piensa, vive y tiene un gusto diferente el cual va de
la mano con el cambio de época, tendencias e innovacion tecnoldgica. Los
clientes de Linaje tienen una gran importancia sobre la marca por la llamada
<publicidad de boca en boca> o las referencias que un cliente transmite a otro,
sean estas buenas o malas. Esto ha provocado en la empresa que muchas
veces no se hagan gastos necesarios. Uno de estos es la necesidad de una
publicidad por medio de una pagina web, una necesidad en la que Linaje no
invierte dinero actualmente, aunque si lo hace en redes sociales. Posiblemente
otra razon por la que la publicidad web, hoy en dia tan eficiente, no sea
utilizada por Linaje es el inexistente posicionamiento de su marca de manera
directa y que el disefio de la marca no fue pensado en varias posibilidades.

Una publicidad gratuita en la red social <Facebook>y en las exposiciones
nacionales de mobiliario, las cuales también han cambiado, parecen suficientes
con la justificacion de las excelentes referencias que en realidad producen una
buena parte de las ventas de muebles. Pero esto no puede estar mas lejos de la
realidad ya que actualmente la publicidad es indispensable, de manera que esta
ha evolucionado y lo sigue haciendo dia a dia volviéndose mas y mas compleja,
redescubriendo la formade llamarla atencion de un target cada vez mas complejo.
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Lo més destacado ¥

(Publicidad en redes sociales <Facebook> de la empresa Linaje).

“Hemos estado siguiendo una serie de tendencias que han trazado el
surgimiento y auge del poder de los consumidores, pero recientemente hemos
comenzado a ver la evidencia de la aparicion de un nuevo tipo de consumidor:

el hiperindividuo.

Este no es s6lo un consumidor que busca maximizar su tiempo y dinero, o
multiplicar las opciones que le permitan lograr la mejor compra posible.

Este es la confluencia de muchas tendencias: un consumidor que vive en

la nube y que, a través de la adopcion de estas nuevas habilidades, se ha
convertido en un ser superpoderoso que reconoce el valor de la informacion
libremente disponible y lo utiliza para recuperar el control del mercado.” (bbc.
co.uk, 2013)

No resulta suficiente mantener las ventas y que el taller funcione
por haber trabajado solamente en un inicio, sino se trata de descubrir como
se puede hacer para que las ventas crezcan cada vez mas, que el taller
sea mas grande y exista mayor oferta de empleo que si bien se logra con
trabajo también ayudan otros métodos como una verdadera publicidad,
pero antes debe haber una marca que funcione y represente graficamente
todo lo que la empresa es, en este caso la empresa de mobiliario <Linaje>.
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Linaje no solo es un taller que fabrica y comercializa muebles, es mas que
eso. Esta empresa tiene servicios y valores afiadidos que mediante el minimo
disefio en sus productos logra la adaptabilidad ante cualquier necesidad, ademas
de un disefio moderno y cambiante unico. Se necesita demostrar lo que hace
diferente a Linaje de su competencia por medio de su marcay su publicidad como
medio de comunicacion entre laempresay sus clientes. Razon suficiente porlaque
se deberia tener una nueva marca que funcione para Linaje ahora y no estancarse
con una marca que tuvo éxito en su momento y contexto que ya no esta mas.

LINAJE

(identidad grafica de Linaje). Recuperado de https://www.facebook.com/LinajeMuebles

111.4.1 Cromatica

La actual marca grafica de Linaje utiliza como cromatica el rojo,
blanco, negro y sus variaciones en la escala de grises. Los colores rojo
y blanco forman parte de la marca principal, y las demas combinaciones
con negro y las escalas de grises son parte de las distintas variaciones.

La combinacion de la cromatica en la marca principal funciona bien por el
contraste del color rojo (que impacta por su psicologia) con la ausencia de color, el
blanco, y de similarmanera elusodelasumade todoslos colores, elnegro, provoca
otro contraste funcional y estético. Estas combinaciones a su vez son convertidas
en variaciones en escalas de grises especialmente para el uso en medios a B/N
como por ejemplo, la publicidad de prensa. El problema esta en que la marca es el
resultado de la desintegracién grafica de la marca grafica completa disefiada en
un inicio hace 12 aflos. Ademas otro problema es que el contraste cromatico, que
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si funciona, es aplicado unicamente al cambio del fondo y a su vez la tipografia,
que no representa a una muebleria. Lo que elimina las caracteristica positivas de

la cromatica asi como los valores adquiridos durante casi 25 afnos de la empresa.
11.4.2 Tipografia

El uso de la tipografia en la marca es esencial ya que la misma es su
grafica. Algunas de las caracteristicas que sobresalen de la tipografia usada son:
- Su clase, san-serif, sin detalles es funcional y tiene una estética
minimalista, un valor que forma parte de la filosofia de Linaje. Aunque
no expresa otros valores de la empresa o su nombre <Linaje> lo que no
deja claro el mensaje de que es la empresa o porque esta es diferente.
- Lalegibilidad que proporcionan las tipografias san-serif apoyan la pregnancia del
reconocimiento de la marca en los clientes, pero en el caso de Linaje, los clientes
son personas independientes que buscan un estatus social con clase y no algo
simplemente moderno y comun como lo que una tipografia sin distincién aporta.
- Facilidad de aplicacion en distintos tipos de publicidad, ya que la
marca en si es simple, sin elementos sobrecargados que impidan una
buena comunicacion. Aunque los costos no son estaticos y depende
de las necesidades que la empresa precise, ademas si el mensaje
que transmite no es el correcto su facil aplicacion sirve poco o nada.

l11.4.3 Slogan??

Linaje en su marca grafica utiliza el slogan <muebles> que comunica lo que
produce, pero este al estar acompafnado nada mas de un nombre, no define un
valor o lafilosofia al no tener una grafica que lo apoye. Un slogan no es imperativo
en una marcay no es diferente en el caso de Linaje. Puede funcionar con la marca
<actual> asi como una nueva marca puede no incluirlo en su disefio y concepto.

Es asi que existen insuficientes pros y varios contras para la marca grafica
Linaje. Asi afectan al proceso de produccion-promocién del mobiliario por que al
no tener una marca que represente lo que Linaje, es por muy buenos que sean sus
productos, estosnoconsiguenunapromocionque comuniqueelporquedeelegirlos
frente a tanta competencia con precios mas bajos; aunque, totalmente inferiores
en calidad. Que es exactamente lo que una buena marca deberia decir de Linaje.

2Slogan: frase de refuerzo de una marca grafica (logotipo, isotipo, isologo, imagotipo).
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Capitulo IV

Rediseno de la Marca Grafica Linaje, y Diseno y
Diagramacién del Manual de Marca
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El redisefio de la marca grafica Linaje es una necesidad prioritaria para
la empresa de muebles por las diversas razones ya mencionadas y analizadas.
Entre las mas importantes estan: la ineficiente <marca>, el desgaste visual
de la misma después de 12 anos de representar a la empresa, el inexistente
posicionamiento mientras ha sido el rostro de Linaje por mas de una década, el
<aceptable> manejo de la misma, la necesidad de competir a la par con otras
empresas de mobiliario y la evolucion de Linaje en cuanto a tecnologia, disefio y
mercado al cual se proyecta. Asi como la evolucion de su mercado de consumo
después de varios afos desde la formacion de la empresa de muebles Linaje.

Por todo esto y para empezar a cumplir los objetivos de la empresa
Linaje con la menor inversidon y sacando el mayor beneficio, se plantea iniciar
con un rediseiio de marca que le ayude a presentarse como lo que es y no
solo querer verse a si misma de esta manera. Para crecer y avanzar sobre
su competencia, lo que implica tener un aumento de ganancias, mayor
produccion, reconocimiento por parte de su target y de su competencia.
Por ultimo, con el disefio de una nueva marca que funcione para esta empresa, es
preciso el disefio de un manual que controle la misma. Para no permitir que Linaje
le de un uso equivoco a su imagen por segunda vez, haga un gasto innecesario
y ademas no llegue ha alcanzar sus mencionados objetivos para desarrollarse.

IV.1 Rediseno del logo

Una vez reconocida la necesidad de una nueva marca grafica para
cambiar la concepcion que se tiene sobre la misma y sobre la empresa
Linaje, es necesario un proceso de aplicacion de la investigacién previa
para plantear un diseno con fundamentos basado en un concepto y
contexto. Para después ponerla en practica de manera progresiva.

“Las marcas no nacen por inspiracion ni misterios de vocacion. En cada
ocasion difieren las motivaciones estratégicas que las generan, la metodologia
que las proyecta, los limites que las contienen, identifican y diferencian.

Cada proyecto de identidad supone su propia investigacion preliminar que
complementa el eventual diagndstico de un consultor, el pedido de disefio,

los testeos de posicionamiento, la evidencia de los objetivos deseados, con la
necesidad proyectual de encontrar otras <fuentes> para la construccion de la
identidad visual.
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Como en todas las areas de la comunicacion, cada proyecto identitario implica
una sutil negociacion entre innovacion y convencion; la dosis necesaria de
cada condimento no es estandarizable <por regla general>, la formula exacta
es cada vez unica, y forma parte de la respuesta particular a un requerimiento
o emprendimiento especifico. En identidad, solo existen los trajes a medida.”
(Agencia FontanaDisefo, 2010)

De lamisma manera, para el redisefio de la marca grafica Linaje, se plantea
un <Brief'*> especifico aparte de lainvestigacidn inicial de ésta tesis que comienza
con una investigacion de campo, que pasa a un proceso tedrico de disefio para
definir lo que la nueva marca necesita transmitir, va a transmitir y como debe ser
graficamenteparalograrexponerestoylograrlosobjetivosempresarialesdeLinaje.

IV.1.1 Brief Linaje
Definicion de la empresa — producto/servicio.

- ¢, Qué es Linaje?

Linaje es un taller que inicia en 1986 fabricando mobiliario para
viviendas bajo pedido en la ciudad de Cuenca. Poco tiempo después
el taller se trasladé a una area industrial mas grande por su creciente
demanda y comercio que se desplazé a ciudades como Quito y Guayaquil.

- ¢, Qué produce?

El taller produce muebles para el hogar bajo pedido con necesidades de
estilo y dimensiones especificas de cada cliente. Utilizando ademas materiales
de la mas alta calidad desde la materia prima hasta en los detalles finales.

- ¢.Dénde esta ubicada?

Originalmente el taller de Linaje estaba ubicado en el centro
histérico de Cuenca pero después de 5 afos se trasladé a la zona rural,
especificamente a Ricaurte que es donde se encuentra actualmente.
Sus oficinas en Cuenca y Guayaquil se encuentran en el interior de cada ciudad,
exceptolaoficinaenQuitoqueestaenelvallede Cumbaya,alasafuerasdelaciudad.

- ¢ Cual es el target? Como es, que caracteristicas tiene.
Linaje solamente fabrica mobiliario para personas de clase socioeconémica

alta, profesionales, independientes y con un alto poder adquisitivo.
Brief: informe previo que establece los antecedentes y objetivos, para que se establezca una estrategia para actuar.
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- ¢,Como se define Linaje? Cuales son sus valores.

Esta empresa de muebles se define como: una muebleria
de disefio minimalista, funcional, adaptable, moderno y exclusivo.

Posicion actual de la empresa.

- ¢ La empresa esta posicionada en el mercado?

Si, la empresa si esta posicionada por su trayectoria durante 24 afios de
estar en el mercado, por la calidad que representan sus productos asi como
por estar presente en importantes eventos de mobiliario a nivel local y nacional,
y haber obtenido importantes premios de reconocimiento por su trabajo.

- ¢ Qué participacion tiene en el mercado?

La participacion de Linaje es aceptable aunque no se han
realizado estudios profesionales de mercado bajo la responsabilidad
de una empresa, ya que Linaje no ha desarrollado una campana de
publicidad, no se ha posicionado ni tampoco ha posicionado su marca
impidiendo obtener de alguna manera algun tipo de dato cuantificable.

Posicionamiento.

- ¢ Qué concepcion tiene el consumidor sobre el producto?
La idea del consumidor sobre el mobiliario de Linaje es:
calidad, exclusividad, durabilidad, estética y personalizacion.

Consumidor.

-, Qué variables presenta el target de la empresa?
- Variables socioeconémicas (dimensién social).

El espectro socioeconémico de comercio de Linaje reducido por ser un
target socioecondmico alto. El mismo que es amplio (en relacion con la poblacién)
especialmente enlaciudad de Cuencaque esdonde estansutallerylocal principal.

- Variables Demograficas (sexo, edad, raza, religion, etc.).
Hombres y mujeres de 30 a 45 afos.

4Target: mercado objetivo (grupo determinado de personas) al cual se dirige un servicio o producto.
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- Variables Psicograficas (estudios, estilos de vida, actitudes, intereses,
opiniones).

Profesionales, con un estilo de vida elevado, una actitud de compra en
donde prima la calidad y estética mas no el precio y un interés de apariencia
frente a la sociedad clasista de consumo en la que se desenvuelven.

Competencia.

-¢ Cual es la competencia contra la que lidia Linaje?
Directa: la mas grande e importante competencia
son las empresas Modo, Lurig y los disefiadores de objetos.

¢ Qué esta haciendo con el producto?

Disefian mobiliario de acuerdo a la moda, sin embargo las
fabrican con materiales de baja calidad. Como resultado es un
producto final accesible para clases socioecondmicas media y alta.

¢Tiene publicidad?
Si,tienenpublicidadenmediosimpresosydigitales, esdecir,cubrenalgunos
de los medios de forma nacional. Ademas al mismo tiempo posicionan su marca.

Distribucioén.
-¢Coémo se distribuyen los muebles desde el taller de Linaje?

El canal de distribucion de los productos de Linaje es directo. Desde el taller
el mobiliario se distribuye en las tiendas Linaje o a los clientes de manera directa.
Empresa
!

Clientes
Publicidad.
-¢En qué tipo de publicidad se promociona Linaje?

La publicidad solo ha estado presente en medios
impresos como prensa, flyers y en la red social Facebook.
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IV.2 La Madera

Esta ha sido y continua siendo un importante material utilizado por el
hombre durante la historia, inclusive es el primer material empleado para fabricar
distintos objetos gracias a la facilidad de conformado y buena estética. Lo que
ha dado lugar a una industria verdaderamente importante, la industria mobiliaria.

La madera viene de wuna fuente Unica, la naturaleza, vy
mas especificamente de los arboles. Un arbol se define como:

“Un vegetal lefioso con un tallo simple, llamado tronco, en su parte inferior, y
ramificado en su parte superior o copa.

La madera es la parte solida de el arbol que se encuentra debajo de la corteza,
un conjunto de tejidos de cierta naturaleza que constituyen la mayor parte del
tronco y de las ramas del arbol. La madera es una estructura esencialmente
tubular, en que sus ejes y fibras principales siguen la direccion del eje del
arbol, mientras que las fibras radiales y tangenciales sirven para amarrar las
primeras. Estas variaran segun la especie.” (botanical-online.com, 2014)

En la madera del tronco de un arbol mediante un corte transversal se
pueden distinguir diferentes elementos desde la parte interior hasta el exterior:
- Médula.

- Lefo.

- Cambium.

- Corteza interna.
- Corteza externa.

88 David Rafael Encalada Guerrero



Universidad de Cuenca

meédula

anillos
crecimi

duramen
O corazon

cambium

(Partes que conforman el tronco de un arbol). Recuperado de

http://www.aulatecnologia.com

Estos elementos forman <anillos> o circunferencias desde el centro del
tronco hastala corteza como unarepresentacion grafica del significado del término
<linaje>, comolodefine laRAE (2014): “Ascendencia o descendencia de cualquier
familia.” Dichos anillos representan la edad de cualquier arbol, en donde cada
anillo representa un ano de vida, con una diferencia unicamente estética entre
las diferentes clases de arboles. Lo que hace que la madera alcance diferentes
texturas, tenga un uso especifico dado y a su vez adquiera un valor anadido.

Las aplicaciones de la madera en si son infinitas, se utiliza en la
construccion para hacer columnas, vigas asi como puertas, ventanas, marcos,
muebles, etc. Todo esto con diferentes tipos de maderas con diferencias que van
desde la clasificacién del arbol hasta la edad, zona climatica pero no obstante
las maderas presentan de manera general caracteristicas fisicas y quimicas
similares. Caracteristicas muy similares a los valores de Linaje asi como a los
valores de sus productos. Linaje y su mobiliario asi como su principal material
de trabajo, la madera, son adaptables, estan diferentes zonas <regiones del
Ecuador> y presentan caracteristicas diferentes segun sus necesidades.
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Concretamente la madera de Pino, Roble y Seique son las unicas
maderas con las que trabaja la empresa de muebles. Cada una de estas
maderas tiene diferentes caracteristicas singulares, asi como también definen
la calidad y costo de un mueble por la complejidad del trabajo al realizarlo.
Estas maderas que usa Linaje estan entre las de alta calidad por
tener un alto valor de durabilidad y estética. Ademas de otras
caracteristicas que definen su textura y color que varian dependiendo
de cdmo se divida la madera mediante cortes y que tipo de madera sea.

Enteriza Paralelo Radial holandés

Diferentes cortes para obtener tablones
de diversos grosores y longitudes Cantibay En cruz Hilos encontrados Encuartonado

(Formas de corte en madera). Recuperado de http://2esosectormadera.wikispaces.com

El Roble, es una madera que tiene sus anillos <radios modulares>
de color obscuro, usualmente estos son concéntricos y muy visibles
en su lefdio amarillo claro mediante un corte transversal. Esta madera
durante la historia ha sido utilizada mayormente para carpinteria fina como
muebles y decoracion por su resistencia a la intemperie, textura y dureza.
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(Corte <enterizo> en madera de Roble). Recuperado de http://es.dreamstime.com

Por otro lado el Pino tiene una madera de color amarillo en su mayoria,
pero con diferentes tonalidades rojizas y rosadas. Sus anillos son totalmente
visibles y varian su colocacion, es decir, no son concéntricos al tronco.
La madera de Pino de utiliza para construccion, muebles y accesorios.

David Rafael Encalada Guerrero 91



i
e, .
g

4
1y
o
3
$ 4

(Corte <enterizo> en madera de Pino). Recuperado de http://madera.fordag.com

El Seique en cambio tiene una madera de color rosado con
gradaciones rojizas en el centro del tronco. Sus anillos estan bien definidos,
son angostos y estan dispuestos de la misma manera que en el tronco
de Pino, es decir, no son concéntricos al tronco. La madera de Seique es
generalmente usada para estructuras, disefio de interiores y carpinteria fina.
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(Corte <enterizo> en madera de Seique). Recuperado de http://launderingmachine.

wordpress.com

Segun el trabajo que se realice sobre cada madera esta cambiara
adaptandose a la necesidad visual o estructural que se quiera lograr. Una forma
de trabajo que es especial de cada muebleria y Linaje no es la excepcion por
que también tiene su forma uUnica de trabajar con la que logra muebles de la mas
alta calidad, los cuales finalmente son exhibidos para su comercializacién, la
misma que depende de un apoyo publicitario grafico digno, ya que los muebles
de Linaje asi como todos los productos en el mundo no se venden solos.

Tanto los productos como la empresa en cualquier caso necesitan ser
promocionados, mantener un comercio y estar en continuo crecimiento. Y que
mejor manera de que Linaje se presente con una marca grafica que la muestre
como es, de lo que esta hecha <metaféricamente>, su filosofia y trabajo unico
en el mercado que ya desde hace mucho tiempo debieron llevarla totalmente
sobre su competencia pero que lastimosamente no han sido comunicados.
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IV.2.1 Bocetos

Pino / Quito Roble / Cuenca Seique / Guayaquil

En base a toda la investigacion previa sobre la historia de las marcas,
los casos de éxito de marcas dinamicas tanto fuera del campo del mobiliario
como dentro de este, asi como al analisis de la informacién de la empresa
Linaje y de la grafica y concepto de su marca anterior. El proceso de disefio
inicia transformando las ideas, conceptos, objetivos, tedricos y de campo en el
desarrollo de una grafica para lograr al disefio de la nueva marca ideal para Linaje.

Indudablemente la madera en Linaje es el elemento mas usado y
también es lo que define la calidad de sus productos y su estética, ya que la
madera se relaciona con la muebleria Linaje como la velocidad y la potencia
lo hacen con un auto super deportivo. Si bien existen varios elementos
que conforman un mueble, la madera es vital en todas las mueblerias,
pero especialmente en Linaje la madera proporciona una plusvalia por la
seleccion de ciertos tipos de la misma. La empresa selecciona 3 maderas
nacionales especificas para su trabajo <Roble, Pino y Seique> que por
su alta calidad y estética marcan el trabajo que el target de Linaje exige.

Pino / Quito Roble / Cuenca Seique / Guayaquil
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Una caracteristica importante, reconocida y diferente de estas maderas
es su textura interior que forma <anillos> que se obtienen mediante un corte
perpendicular del tronco de un arbol. Especificamente esta caracteristica
formada naturalmente por cada ano de vida en los arboles, representa tanto
al significado de <Linaje> como a la empresa en si. El término linaje que se
define como la ascendencia o descendencia de una familia se relaciona con la
grafica que generan los anillos de un tronco y viceversa ya que la historia de
vida del arbol se registra en ellos. Concretamente en los anillos del Roble, Pino
y Seique que son las 3 unicas maderas naturales con las que Linaje trabaja.

Ademas los anillos del tronco de cada arbol exponen la historia en general
que ha transcurrido, que es lo que fue cambiando, demuestran su <experiencia>
y su importancia de manera simple. Otra propiedad significativa en Linaje
que es una empresa con una historia extensa que demuestra trabajo serio,
responsable y de calidad. Los mismos que son aspectos que cuentan para los
consumidores al elegir entre diferentes fabricantes que producen <lo mismo>.

Por otro lado el numero de tipos de maderas se relaciona con los
principales lugares de comercio de Linaje en el pais y en el interior de cada
una de estas maderas se presentan diferentes texturas formadas por anillos
caracteristicos, tan diferentes como los sectores de comercio de la empresa
mobiliaria. Cuenca, Guayaquil y Quito son los sectores de comercio mas
importantes de la empresa y estan en las 2 regiones de donde se extrae
la madera. Ademas cada sector se identifica con un tipo de madera, se
adaptan y permiten la integracion del concepto de una marca dinamica
que también expone el valor de modernidad que Linaje tiene implicito.

Para la ciudad de Cuenca, el identificador es el Roble, sus anillos
usualmente concéntricos representan al centro de comercio que se
encuentra en esta ciudad donde incluso esta el taller de la empresa.
Asimismo el Roble es la madera que mas se usa, es decir, es la mas
importante como Cuenca es la ciudad mas importante para Linaje.

Mientras tanto el Pino y el Seique tienen una importancia y un uso menor,
por esto representan a los sectores de comercio de menor jerarquia, Quito y
Guayaquil respectivamente. El Pino es un elemento que pertenece a regiones
de altura y Linaje solo lo obtiene de la region Sierra. Los anillos de ésta madera
no son conceéntricos entre si, tienen su eje a un lado del tronco, es decir, estan
separados del centro del arbol como la ciudad de Quito esta separada del centrode
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comercio de Linaje en Cuenca. Por otro lado Linaje adquiere la madera de Seique
de la Costa, este arbol pertenece a esta region y a la region Oriente también. La
textura de los anillos de ésta madera, al igual que la del Pino, presenta anillos no
conceéntricos entre si aunque estos estan mas cerca del centro del tronco que en
el Pino como la ciudad de Guayaquil que esta junto de Cuenca donde esta Linaje.

Pino / Quito Roble / Cuenca Seique / Guayaquil

Entonces, si bien los anillos <hablan> del significado de <linaje> asi
como de la historia de la empresa y de algunos valores, estos no demuestran
otros valores elementales de lo que Linaje es. Para la empresa Linaje
los valores como: minimalismo, modernidad, exclusividad, adaptabilidad
son igualmente importantes simplemente por que asi es su forma de
trabajo y lo representan en sus productos. Si la marca transmitiera todo
lo que es la empresa y como es su trabajo, el target al que se dirige Linaje
puede captar mejor y mas facilmente el porque elegir ésta empresa.

Por esto las caracteristicas formas organicas de la textura de los anillos
que se forman en el tronco asi como el numero de los mismos, necesariamente
son transformados geométricamente y delimitados a cierto numero para
transmitir los valores que no estaban en la marca. Fundamentando mas
su uso en la nueva marca grafica de Linaje. Para esto los anillos organicos
son convertidos a circunferencias perfectas porque el tronco de un arbol
se asemeja a una circunferencia y los anillos toman dicha forma al estar al
interior del mismo. Ademas los anillos son reducidos a un numero de 8 en
las tres variaciones de la marca simplificandose al limite de perder su funcién
representativa de un tronco. El numero es definido por el numero de anos de la
historia de Linaje dividida en las tres variantes que evocan los valores de Linaje.
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Pino / Quito Roble / Cuenca Seique / Guayaquil

También ésta marca grafica dinamica, con 3 variantes para Cuenca,
Quito, Guayaquil necesita demostrar ser una sola marca de una sola
empresa para evitar un serio problema de confusién entre los consumidores
de Linaje y la nueva marca que podria entenderse como <tres diferentes
marcas> de diferentes empresas. Por lo que a partir de la marca grafica
para su centro comercial en la ciudad de Cuenca, se crean las otras dos
variantes para los subcentros de comercio en Quito y Guayaquil. Para tener
las 3 variantes individuales los disefios esencialmente cambian la posicion
de los <anillos> y las siglas CUE, UIO y GYE que son las contracciones de
Cuenca, Quito y Guayaquil respectivamente que mas diferencian a cada marca.

El cambio de posicion de los anillos en las 3 variaciones individuales
de la marca Linaje parte desde el centro de los mismos dirigiéndose hacia la
posicion geografica que corresponde a la ubicacion desde el centro de comercio
<Cuenca>, dependiendo de la ciudad a la que cada marca vaya a representar.

Larazon deluso de CUE, UIOy GYE, que representan a cada ciudad, esta
dada por el reconocimiento internacional de estas siglas como un destino. Los
productos fabricados por Linaje al ser hechos unicamente en Cuenca, tienen la
necesidad de trasladarse a otros dos importantes centros de comercio ubicados
en Quito y Guayaquil, como sifueran destinos preestablecidos que enrealidad son
importantes paralaempresalinaje;sinembargo,losproductosnodejandeincluirse
en el selecto grupo de <muebles cuencanos> reconocidos por la mas alta calidad.
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Pino / Quito Roble / Cuenca Seique / Guayaquil

Los anillos de la nueva marca Linaje son el elemento grafico mas
imponente en la marca grafica conjuntamente con el nombre <Linaje>. Por lo que
su disefio ademas de constar con un concepto necesita estar disefiado en cada
detalle para que asi su mensaje sea el correcto. Especificamente en los anillos,
el disefno de su espesor individual es el mismo que el espacio minimo entre cada
uno de ellos. Este espacio 6ptico permite un contraste claro y evita la confusion
entre el espacio negativo de la marca y el trazo de la grafica o espacio positivo.

Otro elemento esencial son las tipografias seleccionadas, <Trajan Pro>y

<Avenir>. La tipografia <Trajan Pro> es la principal en la nueva marca, es la que
forma el nombre Linaje, la que mayor espacio ocupa y tiene distinta cromatica
que resalta de los demas elementos. A diferencia, la tipografia <Avenir>, es la
tipografia secundaria de la marca por formar elementos que apoyan ala marca en
general, ocupar un espacio limitado y no tener una cromatica diferente de otros
elementos independientemente de la importancia de estos. Las tipografias se
seleccionaronenbasealtargetyalagraficadelamarca. Eltargetde Linaje de clase
socioeconomica alta, tiene acceso a lujos particulares, tienen un pensamiento de
seruna autoridad y tener firmeza tanto econdmica como personal. Elementos que
precisan estar en una tipografia con la que los consumidores se van a identificar
y mas aun si tiene todas las caracteristicas con las que ellos se reconocen.
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Por otro lado la grafica de la marca que presenta circunferencias
que transmiten equilibrio, perfeccion y unidad en su disefo, comparte el
concepto del disefio de las tipografias aunque éstas tipografias serif y san
serif no son visualmente iguales a la grafica para no competir con la atencién
que el target tiene que tener en cada elemento del disefio para funcionar.

La nueva cromatica de la marca esta disefada para diferenciarse de

la competencia que en su mayoria utiliza otros colores (gris, marrén, blanco,
anaranjado, amarillo), muy distintos a estos de la nueva marca. Entre las
necesidades que marcan el diseio de la cromatica de la nueva marca, estan
ademas otros elementos que van mas alla de los valores de la empresa, es
decir, elementos que dependen de cdmo se maneja la competencia con
sus marcas y que es lo que las caracteriza. Principalmente la cromatica
mantiene el color rojo Linaje de la anterior marca el cual era el principal, el
mismo que define la ambientacion de los locales comerciales, del taller y es
el color posicionado en los consumidores desde el inicio de la empresa.

“El rojo tiene las caracteristicas de atraer la mirada, funcionar o ser
agradable tanto para hombres como para mujeres, transmitir alegria, ser el
color de la nobleza y de los ricos, ser el color del lujo, transmitir dinamismo y
de ser el color de los anuncios publicitarios. El rojo cuando se combina con
negro llama mas la atencion.” (Heller Eva, 2008)

Contrariamente, el negro aplicado a la mayoria de elementos esta usado
para causar un contraste mayor entre la grafica de la marca y el nombre Linaje
y al mismo tiempo hace que todos los elementos sobresalgan como uno solo,
como un solo conjunto en cada una de las variantes dinamicas de la marca Linaje.
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“El color negro transmite poder, elegancia, moda, autoridad y
objetividad” (Heller Eva, 2008)

IV.1.2.1 Marca Grafica

Esta, como disefio final, representa y comunica el concepto de lo que
es Linaje asi como lo que le diferencia a su producto. Pero que la nueva marca
grafica se vea bien y este bien desarrollada, puede no ser suficiente para cumplir
los objetivos planteados por la empresa si es que ésta no tiene un uso correcto.
Por ello el disefio de un manual de imagen corporativa es fundamental si es

que Linaje quiere conseguir que su nueva marca funcione y en algun momento
poder superar a la competencia lo que implica una serie de beneficios a corto,
mediano y largo plazo. Sobre todo por que ésta nueva marca a mas de ser
dinamica precisa otras subvariantes para adaptarse a varios soportes, sin dejar
de seguir siendo una sola marca y sin caer en el mal manejo de su predecesora.

Ademas el manual de imagen para la nueva marca Linaje expone
exactamente lo que la nueva marca puede y requiere transmitir con su
disefio, necesita llevar a ésta marca por una camino diferente para su
posicionamiento, es decir, permitir y condicionar nuevas aplicaciones
que otras marcas no tienen sobre todo las marcas de la competencia.

IV.3 Diseno y Diagramacion del Manual de Imagen
Corporativa

(Anexo 1 - MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA LINAJE)
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Conclusiones

Mediante la realizacion de esta tesis se logré tanto el desarrollo del
redisefio de la nueva marca grafica dinamica como el disefio del manual que
controlara, mas no limitara, a la nueva marca para la empresa de muebles
Linaje, que ademas sera el nuevo rostro que la empresa posicionara mediante
publicidad e impregnara en su target al cual dirige su producto. Tanto la nueva
marca Linaje y el manual de imagen corporativa de la misma cumplen con
el concepto de ser dinamicos y con una nueva metodologia de manejo en
cuanto a la imagen que la empresa tenia, y a su vez representan y diferencian
de manera unica a la empresa de muebles de sus demas competidores.

El planteamiento y desarrollo de esta tesis consiguid desarrollar mediante
el proceso de investigacion determinado la marca grafica que puede posicionar
en el mercado mobiliario a Linaje a través de publicidad en medios mas
econdmicos y eficientes como lo son los medios digitales. Asi como también
esta nueva marca Linaje puede representar la plusvalia de los productos que
fabrica Linaje al mercado de consumo, ampliando sus ingresos econémicos.

Asimismo ésta tesis logro la proyectada marca grafica dinamica en uninicio
y el planteamiento del manejo de imagen corporativa vanguardista a nivel nacional
paraunaempresademobiliario.Unlogroquecomunicaraalinajeconelmercadopor
serunarepresentaciongraficacompletayincomparabledetodoloqueeslaempresa.

Ademas la historia e importancia de las marcas graficas en la investigacion
tedrica mostré el valor del papel que tendra la marca en la empresa Linaje,
igualmente se evidenciaron marcas graficas dinamicas que tienen un éxito total al
serdisefiadasconunconceptoybuenaestética, marcassimilaresalaque sedisefid
para Linaje pero con diferentes caracteristicas. Igualmente se manifesté que una
marcadinamicanosolamente se puededesarrollarenbaseaciertas caracteristicas
tecnoldgicas sino este tipo de marca tiene un amplio campo de caracteristicas
totalmente distintas que la hacen aun mas adaptable de lo que se pensaria.

Finalmente, la investigacién de campo en la empresa Linaje proporcioné
tanto la informacion sobre la empresa como la de su actual marca grafica para
tener conocimiento de lo que ésta marca representaba sobre Linaje, si se la
utilizaba y de que manera se lo hacia, que es lo que no funcionaba y que valia
rescatar de ella. Ademas de porque y que era lo que se tenia que hacer para
redisefar la marca y el manual imagen para que tengan participacion en la
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empresa y no se queden estaticos siendo un gasto, mas que una inversion.
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Recomendaciones

Una vez concluida ésta tesis es evidente la importancia que una marca
grafica disenada desde su base, es decir, desde el concepto hasta su gréafica
final provoca sobre lo que sea que este representando. Un producto, una
ciudad o una empresa en el caso de Linaje al tener una imagen a través de
la cual mostrarse, puede exponer todos sus valores afiadidos implicitos y que
no se verian de otra manera. Pero si bien se logré el objetivo de realizar una
marca dinamica y un manual de imagen corporativa para Linaje, ésta empresa
debera llevar a los dos de la mano para no caer en el mal manejo de su anterior
marca y hacer que la implementacion de la nueva marca sea una inversion.

También es imperativo que exista publicidad por parte de Linaje,
campanas de publicidad que obtengan un beneficio de la nueva marca para
la empresa y asi se justifique aun mas la inversiébn de cambiar la marca
grafica y que este nuevo rostro cambie cualquier imagen errénea sobre la
empresa. Incluso la imagen que la competencia tiene actualmente sobre Linaje.

Linaje debera reconocer, como muchas otras empresas, el potencial
que la imagen corporativa tiene en el éxito de ventas de los productos que
es lo que Linaje necesita amplificar para salir de su mayor problema como lo
es su crisis econdémica. Aprovechar el nuevo tipo de marca en el mercado de
mobiliario nacional seria util para alcanzar varios de los objetivos empresariales
que Linaje tiene mas a futuro después de implementar su marca dinamica.

La comunicacion grafica por medio de la imagen corporativa
siempre debe ser tomada muy en serio ya que ésta comunicacion se dirige
directamente hacia el target y al ser grafica puede no transmitir lo que se
intenta comunicar sino todo lo contrario. El target para la empresa Linaje en
especial es esencial, por ende convendria que la comunicaciéon que Linaje
transmita con la nueva marca, usandola correctamente, sea la indicada y
esté realizada por profesionales en comunicacion, es decir, que se haga
para funcionar como la marca dinamica y el manual de imagen corporativa.
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En conclusién, el trabajo del redisefio de la marca grafica Linaje
y cualquier otra marca grafica no deberia terminar después de obtener
el disefio final sino tiene que continuar con un trabajo de manejo en la
promocién de ésta. Al igual que su nueva marca dinamica, Linaje debe
continuar el futuro proceso de implementacion de la marca analizando a
fondo un concepto publicitario que funcione y transmita un mensaje deseado.

Otro factor importante es el andlisis que Linaje debera hacer sobre la
competencia. Un analisis tanto de las empresas como del manejo de sus marcas
ayudara a percibir los pros y contras que una marca grafica similar a la cual
estaria trabajando Linaje puede tener y asi evitar errores y aprovecharse de las
caracteristicas positivas. Pero sobre todo una retroalimentacion continua de la
propiaempresa es primordial. Descubrirque eslo que lamarca estarepresentando
sobre la empresa en un futuro, como se la estd manejado, que funciona y que no,
seriaunanalisis paraqueexistaelcambiodeseado, esdecir,que noexistanerrores,
justificando la inversion con un trabajo que genere mucho mas de lo invertido.
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El objetivo de este documento es asegurar la correcta aplicacion de la nueva
marca grafica dindmica y la imagen corporativa de la empresa fabricante de
mobiliario <Linaje>.

La nueva marca grafica de Linaje y su uso guiado por el manual de imagen
corporativa fortaleceran la imagen de la empresa construida durante casi 25
anos y aumentaran la pregnancia de la marca en su publico objetivo.

El uso adecuado de la marca gréfica dindmica en todas sus posibles
aplicaciones es fundamental para crear una imagen concreta y duradera que
evidencia una empresa seria y solida.
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LINAJE / CUENCA, QUITO y GUAYAQUIL

Il <s |a zona donde se ubican las siglas CUE, UIO, GYE para

las ciudades de Cuenca, Quito y Guayaquil

respectivamente.
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Arquitectura de la Marca
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Tamano Minimo de Aplicacién

1,5cm

Los tamafos minimos de la marca gréfica
Linaje aplican para todas las variantes de
la marca y solamente son validos en
imprenta. Para cualquier otro soporte el
tamanfo tiene que ser ampliado a 3cm
como minimo.
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Marca Grafica / Blanco y Negro

Todas las variantes de la marca gréfica pueden cambiar a
un solo color <negro>, siempre y cuando el fondo sea
<blanco>.

En el caso de la version negativa o vaciada de la marca, el
fondo puede ser rojo Linaje o negro.
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M U E B L E S

Av. Solano y Remigio Crespo 33333 - 072887458 - linajemuebles@gmail.com
Cuenca - Ecuador
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Aplicacion Sobre Imagenes

El uso de la marca grafica sobre imagenes no se
limita a una sola variacién. Sin embargo, la
dimension de la marca sumada a su area de
proteccién, debe ser como minimo 1/3 del ancho
o 1/3 del alto de acuerdo al tamafo del arte
donde sera aplicada.

Las mismas especificaciones, de ser requeridas,
siempre seran aplicadas en catalogos.






Aplicaciéon Sobre Madera

Para la aplicacién de la marca Linaje en los
productos la empresa, todas las variantes son
permitidas.

Estas variantes serdn grabadas mediante laser
sobre la madera, en un lugar donde sea
totalmente visible, respetando todas las
directrices de uso a excepcion del color de fondo.

29






Todas las variantes de la marca grafica aplicadas
a medios digitales siguen todas las directrices
de medidas, proteccion y fondos de aplicacion
de los colores rojo Linaje / negro y blanco, asi
como su aplicacion sobre imagenes.

31

Aplicacidon en Medios Digitales
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Archivos Digitales

ulo CUE

‘ ‘ Estos son los nombres especificos de los

archivos digitales de cada variante de la
marca gréfica incluidos en la Tarjeta SD. Estos
podran ser usados por Linaje o por una

LINA H E LINA u E persona, empresa o institucion ajena a Linaje
M U E S

B L E M UEBTLES Unicamente con la aprobacion previa.

marca_linaje_quito marca_linaje_cuenca
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CITY OF MELBOURNE
BRAND MANUAL

Sponsorship styleguide April 2010
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MELBOURNE
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DEFINITTIONS

A. Symbol
VT . ; <A\
The ‘M’ element in all colour versions. vﬂ%\
\‘A@V
LoD
B. Type

The words ‘City of Melbourne’. ﬁ_._.< Qm ﬁ—.—.< Q“ zm_lwa_._zzm
MELBOURNE

C. Lock-up

oo @ e (e CrvoF 0 CITY OF MELBOURNE
5> MELBOURNE

D. Brandmark

The brandmark (D) is the ‘M’ symbol in
any of it’s versions (A), the type ‘City of
Melbourne’ in either one or two lines (B)
when used together in either lock-up (C).

A+B+C=D
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BRANDMARK LOCK-UPS

The brandmark elements (symbol and type)
can be used in two different lock-ups:

Sponsorship A Stacked right
Sponsorship B Horizontal stacked

Used when legibility of the ‘City of Melbourne’ type
requires equal prominence to the ‘M’ symbol, or where
there are space and layout restrictions.

CITY OF
MELBOURNE

Used when legibility of the ‘City of Melbourne’ type
requires equal prominence to the ‘M’ symbol, or where
there are space and layout restrictions.

S CITY OF
5% MELBOURNE

Used when legibility of the ‘City of Melbourne’ type
requires equal prominence to the ‘M’ symbol, or where
there are space and layout restrictions.

CITY OF
MELBOURNE

For medium scale usage where the ‘City of Melbourne’
type needs greater prominence. Note minimum
height of full colour symbol is 10mm.

¢ CITY OF MELBOURNE

For medium scale usage where the ‘City of Melbourne’
type needs greater prominence. Note minimum height
of lined symbol is 10mm.

%8 CITY OF MELBOURNE

For small scale usage where the ‘City of Melbourne’
type needs greater prominence.

8 CITY OF MELBOURNE
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CLEAR SPACE

To maximise the brand’s presence
and visual standout, there is a defined
minimum clear space area.

This clear zone around the brandmark
defines the area into which no other
graphic elements, such as text,
imagery or other brandmarks can
intrude.

The distance marked x represents
the width of the ‘M’ symbol leg. The
formula shown opposite applies to all
sizes of brandmark reproduction.

[She@ CITY OF
%> MELBOURNE

§+8 CITV OF MELBOURNE
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CO-SPONSORSHIP

When the City of Melbourne brandmark
needs to sit side by side an additional
sponsor or supporter, size, placement and
relevance need to be considered.

The Sponsorship A stacked right version
of the brandmark should be used for the
majority of co-sponsorship uses due to
the equal legibility of symbol and ‘City of
Melbourne’ type.

The Sponsorship B horizontal brandmark
can be used when proportionally a better
match.

When brandmarks must work side by side, the secondary brandmark must appear in
equal size to the City of Melbourne brandmark.
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Design
Institute of Australia

M@ CITY OF MELBOURNE

Taking the size ruling of the above singular rule, place multiple supporter
brandmarks next to each other, adequate spacing must be left between each
supporter brandmark.
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" FILE NAMES

The following are the exact file names for the
corresponding brandmark.

MELBOURNE 0 CITY OF MELBOURNE

CoM_sponsor_secA_Colour.eps CoM_sponsor_secB_Colour.eps

O
iNvef CITY OF
5*8

MELBOURNE g CITY OF MELBOURNE

CoM_sponsor_secA_Solidlines.eps CoM_sponsor_secB_Solidlines.eps

MELBOURNE 8 CITY OF MELBOURNE

CoM_sponsor_secA_Solid.eps CoM_sponsor_secB_solid.eps
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CONTACT

For all City of Melbourne brandmark usage, artwork must be approved by a
City of Melbourne Brand and Marketing staff member before proceeding.

holly.franklin@melbourne.vic.gov.au
janice.tyler@melbourne.vic.gov.au

paul.custy@melbourne.vic.gov.au



