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Resumen

La definiciéon de la marca, como simbolo de identidad es uno de los elementos
fundamentales para toda organizacién. El objetivo de la investigacion es analizar la
marca como simbolo de identidad para las microempresas de la economia popular
y solidaria del sector asociativo no financiero de la provincia del Guayas-Ecuador, a
partir de una estrategia de gestion. El estudio tiene un enfoque cualitativo, se asume
el método participacion accion, se trabajé con 80 casos en los que se implementé una
metodologia propia para el disefio y gestion de marcas denominada Metodologia IVEPS
durante 24 meses, se evalua su aplicacion offline y online. El disefio y construccion de un
sistema de identidad visual corporativo, plasmado en el manual de marca contribuy6 a
que varias de las organizaciones intervenidas mejoren su imagen corporativa, registren
su marca y logren la certificacion de norma INEN, instrumentos utiles para expandir sus
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productos y servicios en el mercado ecuatoriano. También se pudo evidenciar que en la
gran mayoria de microempresas aun persiste la resistencia de implementar estrategias
comunicacionales en Internet considerando la importancia que hoy en dia tienen para
cualquier estrategia de branding.

Palabras clave: marca; cultura corporativa; Branding; identidad visual corporativa;
microempresas de la economia popular y solidaria.

Brand as an identity symbol for microenterprises
of the Popular and Solidarity Economy of
Ecuador

Abstract

The definition of the brand, as a symbol of identity, is one of the fundamental elements
for any organization. The objective of the research is to analyze the brand as a symbol of
identity for micro-enterprises in the popular and solidarity economy of the non-financial
associative sector of the province of Guayas-Ecuador, based on a management strategy.
The study has a qualitative approach, the participation-action method is assumed, we
worked with 80 cases in which an own methodology for the design and management
of brands called IVEPS Methodology was implemented for 24 months, its offline and
online application is evaluated. The design and construction of a corporate visual identity
system, reflected in the brand manual, helped several of the organizations intervened
to improve their corporate image, register their brand and achieve INEN standard
certification, useful instruments to expand their products and services. in the Ecuadorian
market. It was also evident that in the vast majority of micro-enterprises the resistance
to implement communication strategies on the Internet still persists considering the
importance that they have today for any branding strategy.

Keywords: brand; corporate culture; Branding; corporate visual identity;
microenterprises.

viables frente a la exclusidon que
subyace de las formas de acumulacion

1. Introduccidén

Las corrientes del pensamiento
econdmico y las teorias del desarrollo
econdémico enddgeno en las dos ultimas
décadas aluden al paradigma de la
socioeconomia, la economia social, o
de la “otra economia”, como alternativas

capitalista, y de la vision utilitarista de la
economia. Pensadores como K. Polanyi,
J.L. Coraggio y J. Stiglitz, definen esta
“otra economia” como una economia
al servicio del ciudadano “para su
subsistencia, la de la naturaleza y de sus
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semejantes”, rescata “el sentido ético de
la economia” (SEPS, 2020).

Para esta “otra economia” que se
desarrolla en un mercado globalizado y
altamente competitivo, la definicién de
la marca, como simbolo de identidad
es uno de los elementos fundamentales
para toda organizacién independiente
del tamafio y actividad econdmica,
el proceso de gestion de una marca
conocido también como branding
requiere de conocimientos basicos
de marketing, disefio y comunicacién
para generar estrategias efectivas que
aporten al desarrollo de la empresa
(Llopis, 2015). En las microempresas,
particularmente pertenecientes a
las Organizaciones de la Economia
Popular y Solidara (OEPS) del Ecuador,
se evidencia una problematica en
cuanto a gestiéon de marca se refiere;
desconocimiento, poca importancia y
falta de recursos financieros destinados
a esta actividad.

La busqueda de nuevas
oportunidades y de alternativas para
hacer frente a la crisis econémica que vive
el Ecuador; altos indices de desempleo
y  subempleo, crisis  migratoria,
descontento social, corrupcion, entre
otros factores, se evidencia en los altos
indices de emprendimiento de informes
realizados por el Global Entrepreneurship
Monitor, Ecuador (GEM, 2017), en los
ultimos cinco arfios el indice de Actividad
Empresarial en su etapa inicial (TEA)
es uno de los mas altos de la region,
para el 2017 fue del 29,62%. En el
2018 las microempresas en el Ecuador
representaban  aproximadamente el
91% del total de empresas registradas
(Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2018), gran parte de estos
emprendimientos se encuentran
agrupados en la Economia Popular y
Solidara (EPS), que representan cerca

de 5 millones de personas (SEPS, 2018).

La Economia Popular y Solidaria
(EPS), se encuentra amparada en la
Constitucion de Republica del Ecuador
del 2008 como una forma de organizacion
econdmica, cuenta con una serie de
normas, reglamentos y determinados
programas gubernamentales que
buscan fomentar y fortalecer mediante
una politica de estado, durante los
ultimos de 12 afios, la cual se mantiene
en los tres periodos de gobierno.

El sector asociativo no financiero,
a nivel nacional alcanzé cerca de 16,700
organizaciones. La investigacion se
centré el sector asociativo no financiero
de la Zona 8, que comprende la ciudad
de Guayaquil, Duran y Samborondén, en
la cual se encuentran aproximadamente
700 microempresas EPS, segun datos
la Superintendencia de la Economia
Popular y Solidaria (SEPS, 2020).

El objetivo general de Ia
investigacion es estudiar la marca
como simbolo de identidad para las
microempresas de la economia popular
y solidaria de la provincia del Guayas-
Ecuador, zona 8 sector asociativo no
financiero. Se pretende el disefio de
pautas y medios para la creacién y
gestion de la identidad visual mediante la
caracterizacion de la cultura corporativa;
identificar las diferentes teorias, técnicas
y procesos considerados para el disefio
de la identidad visual corporativa, y la
posterior formalizacion sistematica de
su identidad visual corporativa a través
de un manual de marca y su aplicacion
offline y online.

El estudio tiene un enfoque
cualitativo. Se trabajo con 80 casos a
partir del proyecto de investigaciéon de
Fondo Competitivo de Investigacion
de la Facultad de Comunicacion
Social de la Universidad de Guayaquil
en colaboracion con el Instituto de
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Economia Popular y Solidaria (IEPS); se
hara una revisién previa de los aspectos
tedricos mas importantes sobre marca, y
una caracterizacion en el marco en que
se desarrollan las Organizaciones de la
Economia Popular y Solidara (OEPS).

El método de investigacion es
de participacién accion, utilizado en
las ciencias sociales, en la que el
investigador es participe directo de los
cambios que se pueden formular en
conjunto con los involucrados, esta
accion estuvo presente mediante las
permanentes visitas en las que interactué
con los participantes beneficiarios de
las OEPS tanto en la definicion de su
marca como en las estrategias que se
implementan.

2. Marca e identidad:
elementos fundamentales en
la cultura corporativa de las
organizaciones

La marca es considerada como
uno de los activos intangibles mas
importantes de cualquier tipo de
organizacion, por lo que debe ser bien
gestionada afinde lograr reconocimiento,
recordacion y asociacién, que se traduce
en diferenciacion y posicionamiento,
en la cual coinciden varios autores y
especialistas como Aaker y Erich (2006),
Garcia (2005), Keller (2008), Costa
(2012), Llopis (2015), Villafaiie (2016).
El término marca, engloba tradicion,
historia, experiencias vivenciales;
son etapas nacientes de estrategias
y planificaciones gestionadas desde
la perspectiva del consumidor y sus
necesidades. Tomando en cuenta que,
el lenguaje morfoldgico influye mucho en
la opinion de los clientes.

A decir Costa (2012:45) “la marca
es un instrumento estratégico de la
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empresa, porque ella esta ahora en el
primer plano, junto con su identidad”.
Este permite diferenciar sus productos
de algun otro en el mercado, que al
comercializar proyecte la imagen de la
empresa. Es importante la identidad
para segmentar el mercado y darle
consistencia a la marca porque para
tener un valor positivo, hay que enfocarse
en que el producto satisfaga al publico.
Elementos como la creacién de una
identidad visual atractiva y el uso de la
comunicacioén comercial contribuyen a la
asociatividad sobre la marca que tienen
en la mente los consumidores (Bravo,
2016).

Es a través de este signo de
identificacion que los consumidores
se acercan al producto o servicio,
valoran sus atributos, definen sus
preferencias en fusion de aspectos no
solamente tangibles sino también de
caracter psicolégico, principalmente
emocionales para valorar su decision
de compra (Campos, 2017). Es decir,
independientemente de ser positivo
0 negativo, se obtiene el valor que
ha adquirido el consumidor hacia
el producto, ya sea por un vinculo
emocional que despierte en el cliente, lo
que es muy habitual o, simplemente un
valor intrinseco por sus caracteristicas
fisicas que de alguna manera atrae la
atencion de este.

Las marcas no son creadas
de la nada, tienen una composicion,
estructura, colores y formas disefiadas
exactamente para atraer al publico,
Costa (2012:21) nos dice que “la marca
es una construccién estratégicamente
planificada y gestionada. Y su lenguaje,
con el que dialoga con los publicos, es
esencialmente emocional y simbdlico”.
Aun con eso, hay que tener en cuenta
que el logo puede variar de persona
a persona, una marca tiene un solo
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significado, pero muchos significantes
dependiendo de cada persona.

En esta misma linea, Cepeda-
Palacio (2014:129) recalca que “La
percepcion de la marca varia de individuo
aindividuo, lo cual podria aparecer como
si para cada persona la marca tuviera su
propio significado”. Genuinamente, la
marca posee su propio valor, tanto de
manera simbdlica para los clientes como
para la empresa, es alli donde ella tiene
su verdadero poder, no en el nombre,
sino en lo que refleja, entre los miles de
significados que la empresa pueda sentir
o los miles de interpretaciones que los
clientes puedan decir.

Coincidiendo con los mencionados
autores se puede afirmar que la marca
es mucho mas importante de lo que
algunos piensan, es la vitrina que
exhibe los productos o servicios que una
empresa ofrece a los consumidores. Por
ende, debe existir una buena gestién
para obtener la lealtad del consumidor
y hacer de esta identidad, una marca
distintiva, porque darle éxito no es
facil, pero se puede mejorar, facilitar y
simplificar el crecimiento de esta.

En lo que respecta a los sistemas
de identidad visual, estos comprenden
el Manual de Identidad Visual, también
conocido como Manual de Marca, es
la piedra angular para manejar una
identidad visual, y en la estrategia de
la gestion de la marca (branding). En
este manual, que en principio se podria
imaginar como un libro, deben constar
parametros necesarios para la correcta
gestion de la comunicacion visual de la
empresa y la correcta exposicion de su
marca (Villafafie, 2016). Su contenido
se ve como un conjunto de normativas
para mantener la armonia visual en el
uso del logo y sus distintas aplicaciones,
toda organizacion indiferente de la labor
que emplee la empresa, deberia tener

su Manual de Marca.

Ahora bien, para que estos
sistemas de identidad visual puedan
manejarse correctamente, es bueno
trabajar en la construccion de una
cultura corporativa, pues esta es la
forma en la que se maneja, la empresa
en su aspecto social. Generalmente, un
buen jefe es aquel que puede manejar
tanto las relaciones sociales externas e
internas de la empresa, como el manejo
econdmico, en especial si es un jefe
microempresario. Para conocer una
organizacion, el primer paso es conocer
su cultura, es la Unica manera de
asumirla (Carro, Sarmiento, & Rosano,
2017). Las organizaciones deben
valerse de estrategias como acciones
que potencien la cultura corporativa, y
que a la vez mejoren la imagen de la
organizacion. Al respecto Rodriguez
(2009:69) comenta: “una estrategia y su
implementacion a través de estructuras
y sistemas, no alineada con el sistema
cultural -creencias y valores- podria
llevar a ineficiencias, un deterioro en el
desempefio y la pérdida de eficacia en
el logro de objetivos”. La organizacion es
un pilar principal para el mantenimiento
de una microempresa y ello viene
implementado en la cultura corporativa.

3. Microempresas de

la Economia Popular y
Solidaria (EPS) de Ecuador:
Caracteristicas esenciales

Las microempresas son unidades
de produccién que estan presentes en
todo el mundo, principalmente América
Latina, sustenta tanto en el nivel de
generaciéon de empleo y de ingresos
como en su interaccion en la red social
creando nuevas oportunidades de
promocion para las familias mas pobres
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(CEPAL, 2018)

La clasificacién por tamafo de
empresas en el Ecuador esta definida
por el volumen de ventas anuales y el
numero de personas ocupadas (Cuadro
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1). Para su determinacién, prevalece
el criterio de ventas anuales sobre el
criterio de personal ocupado, definidos
por la Comunidad Andina de Naciones
en el afo 2009 (INEC, Ecuador, 2018).

Cuadro 1
Clasificacion de empresas por el tamafio en Ecuador

Ventas anuales

en dolares Personal ocupado
Grande Mayor o igual 5°000.000 200
Mediana 1°000.001 a 5°000.000 50 a 199
Pequefa 100.001 a 1°000.000 10 a49
Microempresa Menor o igual a 100.000 1a9

Fuente: INEC 2016, Directorio de empresas y establecimientos Elaboracion: Propia

Segun esta clasificacion, las
microempresas de la Economia Popular
y Solidaria (EPS), son organizaciones
de iniciativa privada con vida juridica,
que realizan actividades productivas
y servicios de manera asociativa
cooperativa o como wuna unidad
productiva, cuyas ventas anuales brutas
no superan los 100.000 dolares anuales.

Las microempresas,
particularmente pertenecientes a
las Organizaciones de la Economia
Popular y Solidara (OEPS) del Ecuador,
generalmente son constituidas por
familiares que buscan a través de este
organismo ofrecer productos y servicios
para cubrir la demanda interna, mismas

en las que se evidencia una problematica
en cuanto a su gestion de marca se
refiere; desconocimiento, escases de
recursos financieros destinados a esta
actividad, pocaimportancia en contar con
una identidad visual de su microempresa
que les permita diferenciarse de otros
similares. En otros casos, se cuenta con
cierta identidad visual que se limita a un
logotipo creado empiricamente, poco
difundido y conocido, lo cual influye para
buscar nuevos mercados.

La EPS esta constituido por los
sectores; Cooperativo, asociativo y
comunitario. Una segunda division esta
dado como financieros y no financieros
(cuadro 2).
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Cuadro 2
Formas de organizacion de la economia popular y solidaria:
sector no financiero

Comunitario Asociativo

Cooperativo

Unidades Economicas
Solidarias (UES)

Propésito:
produccion,
comercializacion,
distribucion y
consumo (bienes
y servicios), en
forma solidaria y
autogestionada.

Propdsito: produccion,
comercializacion,
distribucion y consumo
(bienes y servicios),
en forma solidaria y
autogestionada.

Conjunto de cooperativas
(sociedades de personas)
unidas en forma voluntaria,
mediante una empresa de
propiedad conjunta y de
gestion democratica, con
personeria juridica

Emprendimientos
unipersonales, familiares.
Comerciantes minoristas,
talleres artesanales,
maestros de talleres

en diferentes ramas
auténomos.

Fuente: (Castro, Economia Popular y Solidaria. Realidad o autopia?, 2018, pag. 74), Modificacién

propia.

4. Metodologia Identidad
Visual de la Economia Popular
y Solidaria (IVEPS)

Esta investigacion permite
establecer los motivos del fendmeno
(Donoso, 2019) de la creacion de una
identidad visual. La misma plantea la
estructura de un método de disefio
para EPS, en medio de un enfoque
cuantitativo, de manera que, se
interactie con los participantes, y se
logre afinar el proceso de interpretacion
de conceptos para tener informacion que
contribuya a la investigacion.

Cada instrumento se cred a
partir del método de disefio IVEPS,
garantizando facil interpretacion, y poca

290

experiencia para su entendimiento.

El estudio de cada uno de los 80
casos presentados se ha revisado y
clasificado en base al alcance de los
datos adquiridos en el método de disefio
IVEPS.

Las teorias en la que se tomd
de referencia para la creaciéon de este
método de disefio IVEPS, realiza
un breve andlisis de cada de uno
de sus procesos, de las cuales se
deriva una simbiosis con ellos. Munari
(2016) plantea la creacion sin previa
experimentacioén, Archer (2000) propone
un método sistematico con una lista
de comprobacion y Frascara (2012),
el cuadro 3 recopila diversos procesos
para la aplicacion en los proyectos de
comunicacion visual.
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Cuadro 3
Métodos de diseiio

Método de diseiio

Munari (2016)

Archer (2000)

Frascara (2012)

Problema Programacion

Encargo del proyecto

Definicion del problema

Recogida de datos

Recoleccion de informacion

Componentes del problema | Analisis

Segunda definicién del problema

Materiales y técnicas

Experimentacion
Modelos
Verificacion
Solucion

Fuente: Elaboracién propia

Los métodos presentados
demuestran que, todo método de
disefio parte de la identificacion de un
problema para su posterior recoleccion
de informacién y asi poder analizarla de
manera que la respectiva solucion del
problema planteado otorgue un resultado
plenamente satisfactorio con relacion al
proceso metodoldgico existente.

De acuerdo con lo que expresa
Munari (2016), el disefiador debe
establecer un método que permita
realizar un proyecto de la manera
mas adecuada a través de técnicas
y formas, siendo este el material
mas propicio para su ejecucion. Este
método se distribuye en: enunciado del
problema, identificacion de los aspectos
y de las funciones, limites, disponibilidad
tecnolégica, creatividad y maquetas.

Archer (2000) dispone de un
método de disefio para emplearlo en
el desarrollo de la investigacion que
requiera. Se clasifica en: fase analitica,

Recopilacion de datos Sintesis Especificacion del desempeno del disefio
Andlisis de datos Desarrollo Tercera definicion del problema
Creatividad Comunicacion Desarrollo del anteproyecto

Presentacion a cliente

Organizacién de la produccion

Supervision de implementacion

Evaluacion

fase creativa, fase de formalizacion y

fase ejecutiva.

. Fase analitica: se incorpora a él; el
problema, la recopilacién de datos,
la programacion y la obtencion de
informacién, es importante porque
se establece un andlisis promedio
en cuanto a los datos que componen
el respectivo proyecto.

* Fase creativa: expresa
excepcionalmente la idea como el
analisis, formulacién y el desarrollo
que se haya planteado.

+ Fase de formalizacién: como su
palabra lo indica proviene de la
forma a considerar los detalles
expresados. En ello se menciona la
verificacion de la idea y la reflexion
de esta, esto como justificacion de
los datos proporcionados.

+ Fase ejecutiva: cuenta con
la comunicacion, valoracion,
desarrollo, solucion y a la vez
conclusion de la propuesta, en un
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analisis comunicacional

respectiva interpretacion.

Se comparte con el pensamiento
de Frascara (2012), con respecto al
proceso de disefio, el cual se divide
en la programacion donde se define el
problema por el encargo del proyecto
para especificar tanto el tiempo como
el presupuesto que este emplee. Como
derivacién del punto antes mencionado
cabe considerar la recoleccion de
informacién, donde se detalla el
producto, la competencia, publico
objetivo y sobre todo el cliente. De
hecho, la técnica refleja los resultados
positivos de este, de igual manera al
ser preguntas abiertas se manifiesta

para su

profundidad en las respuestas de los
entrevistados, lo cual proporciona que no
so6lo estén expresadas dentro del ambito
laboral o profesional, sino también en lo
emocional como las experiencias que el
proyecto en general les ofrece.

Es importante resaltar que la
validacion cientifica de una investigacion
depende del método de validacién
que se maneje para generar mayor
credibilidad. Es por esto, que se utiliza la
metodologia cualitativa como el disefio
de esta investigacion. Ante la ausencia
de una metodologia aplicada a este tipo
de organizaciones se adapté y desarrollo
una metodologia propia que se sintetiza
en el cuadro 4.

Fases

Andlitica

Cuadro 4
Fase de diseno IVEPS

Actividades

Entrevistas cliente

Procesos

Identificacién del problema

Brief
Encargo del disefio

Recoleccion de Informacion

Creativa

Recodificacién de la Informacién

Definicidn del problema

Especificaciones del disefio

Tutorias
Desarrollo de Propuestas

Revision de propuestas

Creacion de presentacion

Formalizacién

Presentacién de Propuestas

Valorizacion critica y desarrollo

Presentacion —
Realizacion de nueva propuesta

al cliente .
Presentacidn Final
Conclusién de propuesta aprobada
Solucién

; . . Desarrollo de Manual de marca
Ejecutiva Operatividad — —

Organizacion de produccidén
Supervision de implementacion

Fuente: Elaboracién propia
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Parallevaradelante lainvestigacion
se contdé con la participacion de 7
docentes investigadores y 32 estudiantes
de Disefio Grafico de la Universidad
de Guayaquil. Se desarrollaron varios
talleres para preparar a los estudiantes
en el disefio de marcas y la elaboracién
de sistemas de identidad Vvisual
corporativo, los cual permitido trabajar
en su totalidad 112 EPS por un periodo
de 24 meses, de los cuales se presentan
resultados de 80 casos, para difundir el
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proceso y complementar el trabajo se
puso a disposicion un sitio web www.
iveps.org.

Las experiencias del proceso para
definir una identidad visual corporativa
en microempresas EPS, conllevd al
desarrollo de una metodologia que tiene
varias etapas y actividades, que se
presentan en el cuadro 5, la misma que
puede ser replicada en organizaciones
productivas con caracteristicas similares.

Cuadro 5

Metodologia IVEPS para el diseino de identidad visual de la
economia popular y solidaria

ETAPAS ACTIVIDADES PARTICIPANTES
1. Contactos iniciales Empresa-grupo gestor
1.INICIAL
2. Acuerdos con respecto al proyecto Empresa-grupo gestor
3. Obtencion de documentos Empresa-grupo gestor
2 BRIEF 4. Entrevistas y observacion Empresa-grupo gestor
5. Elaboracion del brief: estrategias corpora-
tivas, atributos y valores identitarios Grupo gestor
3.CONCEPTUALIZA- 6. Elaboracién del concepto de identidad Grupo gestor
CION DE LAMARCA 7. Aprobacion por el cliente Empresa
8. Disefio de la marca Grupo gestor
9. Revision de funcionalidad estética, cro- Grupo gestor-muestra selec-
4.DISENO O REDISE- matica, tipogréfica cionada
NO DE IDENTIDAD G " iblicos int
VISUAL (MARCA) 10. Prueba a escala piloto de la marca rupo gestor-publicos Internos
y externos
11. Disefio del Manual de Marca Grupo gestor
12.  Vinculacién con estrategias de marketing ~ Grupo gestor-Gerencia de la
5.ELABORACION DE y comunicacion empresa
ESTRATEGIAS DE 13. Identificacion de canales y medios de Grupo gestor-Gestor de la comu-
BRANDING (GES- comunicacion nicacion empresarial
TION DE MARCA
) 14. Elaboracion y aprobacion del Plan de
. . Grupo gestor-Empresa
Acciones a corto y mediano plazo
15.  Lanzamiento de la Marca ante publico Grupo gestor-Gerencia y piibli-
) bietivo cos m_tern_os y externos de la
6.PRESENTACION Y 0bJ organizacion.
CONTROL
16. Seguimiento de control de efectividad a Grupo gestor-Gestor de la Co-

corto y mediano plazo

municacién empresarial

Fuente: Elaboracion propia
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La parte visual o formal de la marca
es producto de un proceso que responde
a la estrategia de la organizacién y no
puede ser tomada a la ligera, requiere de
la participacion de un equipo de trabajo
multidisciplinario, en el que los directivos
de las empresas u organizaciones
deben involucrase. En el caso de haber
departamento de marketing, éste es
quien deberia liderar. En pequefas y
microempresas toca asumir el rol con
la ayuda de por lo menos un disefiador
profesional con experiencia en disefio
de marcas. La construccion de la
personalidad de la marca, expresada en
la simbologia, debe quedar asociada lo
mas posible a lo que la organizacién o
productos quieran representar.

La implementacion de las
diferentes etapas descritas se realizo
en tres fases: entre octubre y diciembre
de 2017, un primer grupo participaron
38 organizaciones. De este grupo de
38 organizaciones el 80% pertenece al
sector de confeccion textil agrupados
en la Red Textil del Guayas (REDITEX),
organizacion legalmente reconocida
por la SEPS. A REDITEX, pertenecen
cerca de 48 EPS con mas de 700
miembros. La segunda fase entre
marzo y julio de 2018. La tercera fase
entres agosto a diciembre de 2018, 36
OPES, de diferentes sectores; textil,
catering, limpieza, productos varios y
la tercera fase 38. Lo cual suman un
total aproximado de 1680 personas,
considerando que cada organizacién
esta constituida por 15 miembros en
promedio.

4.1. Evaluacioén e impacto

La gestion de marcas debe ser
vista de manera integral, tanto off line
como online. Durante la ejecucion del

proyecto se pudo evidenciar que mas
del 85% de las organizaciones EPS
participantes hicieron uso del manual de
marca para mejorar su identidad visual
de manera off line, a través de papeleria
corporativa, etiquetas, uniforme gorras y
camisetas principalmente, asi también
fue de utilidad para el registro de marcas
y certificacion de norma INEN, tabla 1.

Tabla 1
Alcance de la metodologia
IVPES
Cantidad %
Disefio de marca 96 87%
Redisefio de marca 26 23%
o maras
et o w o a
Registro de marca 16 14%

Fuente: Elaboracién propia a partir del Brief
del proyecto, archivos IEPS Guayaquil.

Tomado en consideracion la
importancia que hoy en dia tiene
la presencia de una empresa en
Internet, se realiz6 una evaluacidn
de la gestion de marca mediante un
trabajo de investigacion de campo a 80
asociaciones participantes del proyecto
IVEPS de la segunda y tercera etapa, el
seguimiento online se realizdé durante
el mes de enero de 2019, se evaluaron
los siguientes aspectos: presencia en la
web y manejo de manual de marca en
las principales redes sociales; Facebook
y a Instagram por ser las mas populares
y las mas utilizadas por las OEPS.
Entre los resultados se encontr6 que
17,5 % poseen sitio web, 27.5% tienen
presencia en redes sociales y apenas el
3.75% estan gestionando blogs, tabla 2.
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Tabla 2
Presencia en internet de la
OEPS participantes

Presencia Sl NO
Sitio Web 14 66
Redes Sociales 22 62
Blogs 3 77

Fuente: Elaboracion propia. Observacion en
Internet

Paramedirlacalidaddelapresencia
web se evalué el posicionamiento en
motores de busqueda y el uso que se le
estd dando al manual de marca en los
avisos publicitarios de la mencionadas
las redes sociales que mas utilizan
en base a tres criterios; la frecuencia
de posted, la aplicacion correcta de la
marca y la coherencia entre la imagen
y el texto.

Al hacer la evaluacion de la
presencia en los motores de busqueda
se determind que se usarian tres motores
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de busqueda; el primero Google siendo
el mas popular y el mads comunmente
utilizado, luego para tener un contraste
de este este primer motor se utilizaria en
los motores de busqueda de Facebook
y de Instagram, que, aunque pertenecen
a la misma compaiiia tienen gestiones
independientes a la hora de hacer
busqueda. Ademas, se establecieron
criterios de busqueda; el primero
generar una busqueda con el nombre
de la asociacion el segundo criterio seria
generar una busqueda por el sector o
por la ocupacion de esta asociacion para
ver donde queda ubicado y finalmente
buscarlo por ubicacion geografica es
decir Guayaquil. Esto permite conocer
el nivel real de posicionamiento en la
web de una organizacién. Se pudo
establecer que 38 de las asociaciones
tienen presencia en redes sociales; 22
Facebook y de las cuales 16 también
presencia en Instagram. La tabla 3
resume los aspectos mas relevantes.

Tabla 3

Posicionamiento SEO en motores de busqueda de OEPS
Criterios Google Facebook Instagram
Nombre original 62 22 15
Por actividad 15 1" 5
Localizacion ciudad 10 4 1
Antigiiedad (meses) 10 a 21 meses
Seguidores 1al 50
LIKE 20 en promedio
Cometarios 40 en promedio

Fuente: Elaboracion propia. Observacion en Internet
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Para evaluar la comunicacion
visual de las asociaciones tomaron en
cuenta algunos criterios entre los cuales
esta la periodicidad de la comunicacion,
aplicacién del manual de marca y la
coherencia entre el texto y la imagen
presentado en los postes, en general se
evidencia muy poca actividad.

Sobre la aplicacién del manual de
marca en la web se vuelve preocupante
que de las 80 asociaciones investigadas
a las que se les hizo el seguimiento y
tenian presencia web, solamente 5 de
estas 22 estan utilizando correctamente
el manual, se evidencia que 15 lo estan
haciendo de manera inadecuada los
mensajes no son coherentes con la
imagen que la empresa dice quiere
transmitir y en algunos de los casos no
hay una coherencia sostenia.

Se puede evidenciar que a raiz
del proyecto IVEPS que inicio en afio
2017, se fueron desarrollando varias
investigaciones en trabajos de titulacion
de tercer nivel en la carrera de Disefio
Grafico, Facultad de Comunicacion
Social, Universidad de Guayaquil,
sobre estudios de caracter descriptivos
que reflejan la necesidad de la gestion
de marcas y el interés por la tematica
aplicada MIPYMES, particularmente
microempresas EPS, se contabilizan
12 trabajos vinculados al proyecto
IVEPS vy dirigidos por los docentes
investigadores, asi como mas de 10
trabajos  relacionados  (repositorio.
ug.edu.ec 2019)

5. Conclusiones

Es importante contar con una
apropiada identidad de marca asociada
a los valores y cultura corporativa; estos
elementos ayudan al empoderamiento
de los miembros de la organizacion, al
considerarse parte de su construccion, y

en los casos en los que aplican minimas
estrategias de branding de manera
creativa y aprovechando las nuevas
tecnologias con creatividad y vision
empresarial se nota su desarrollo y
crecimiento.

Luego de la investigaciéon, es
necesario gestionar branding desde la
construccion de una identidad visual, con
sus respectivas directrices, enmarcadas
en un manual de marca; y, que a su vez
se encuentren dentro del contexto de las
necesidades de la empresa, producto
o servicio. Dicha gestion es imperante,
ya que sera un orientador visual, que
capacitara al microempresario, al
momento de establecer sistemas de
grafimetria coherentes en diversos
canales de presentacion, como;
sustratos, empaques e incluso redes
sociales.

A raiz de la investigacion se logré
gestionar el disefio de 112 manuales
de marca, a partir del proyecto de
investigacion de Fondo Competitivo
de Investigacion de la Facultad de
Comunicaciéon Social de la Universidad
de Guayaquil, en colaboracién con el
Instituto de Economia Popular y Solidaria
(IEPS).

En cada proceso de materializacion
de una identidad Vvisual, deben
establecerse de forma clara los lenguajes
graficos basicos que enmarcan una
estructura corporativa. Estos cddigos
visuales son: Forma, simbolo o icono,
color y tipografia, dichos criterios deben
ser claros para el microempresario o
quien dirige la distribucion de la marca.

Al momento de generar una
identidad visual, es necesario, que se
manifieste con un lenguaje universal, si
bien es cierto una marca debe cumplir
con parametros de alto rendimiento,
sin embargo; es importante que su
interaccion con el cliente y consumidor

296 « Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Reconocimiento-NoComercial- Compartirlgual 3.0 Unported.
http.//creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES  https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

Twitter: @rvgluz


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES
https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

sea legible, coherente y relevante, es
decir, el grado de complejidad, debe ser
minimo.

Asimismo, se concluye que es
muy importante contar con un apropiado
signo grafico, comprometido a los
valores y cultura corporativa; ya que es
al empoderamiento de los miembros de
la organizacion al considerarse parte de
su construccién y en los casos en los que
aplican minimas estrategias de branding
de manera creativa y aprovechando las
nuevas tecnologias con creatividad y
vision empresarial se nota su desarrollo
y crecimiento
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