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RESUMEN

El objetivo de este trabajo fue redisefiar la identidad corporativa visua de la Cooperativa de
Transporte Urbano “Puruha” mediante € estudio de su situacion actua para una éptima
estructuracién. Dicho estudio, consistié en laredizacion de una auditoria de imagen basada en
la metodologia de Villafafie compuesta por tres puntos clave tales como autoimagen , imagen
interna e imagen externa que se apoyaron en meétodos y técnicas para recabar informacion
relacionada con criterios dela cooperativa sobre si misma, de sus miembrosy otros actores
expectantes acerca de ella. En consecuencia, se manifestaron las implicaciones internas y
externas delaidentidad corporativa visual institucional ; es decir , € proceso de auditoria
arroj6 una serie de observaciones frente a cada uno de sus componentes parala realizacion de
unapropuestaintegral de redisefio que tuvo como inicio € desarrollo de tres representaciones
del isologo institucional ; mismas que, fueron sometidas a una votacion interna para escoger
una de ellas . La opcion seleccionada, se usd como base para e desarrollo de aplicaciones
primarias y secundarias; luego, se desarroll6 € respectivo mecaniSmo para su posi cionamiento
cuya efectividad fue evaluada favorablemente ; finalmente , se elaboré € correspondiente
manual de identidad corporativa visual que, ademés, reunio a otros e ementos de simbologia
basica . Se concluy6 la importancia que tiene la comprension del tema y su  problemética
especifica para realizar un proceso sistematico cuyos fendmenos encontrados pueden utilizarse
en la elaboracién de una propuestaintegral de redisefio. Se recomienda ala cooperativa atender
su identidad corporativa como mecanismo de representacion , su posicionamiento de marca, la
presencia indispensable de su manual como documento normativo y la apertura de su propuesta

integral de redisefio aposibles cambios menores si es necesario .

PALABRASCLAVE: < IDENTIDAD VISUAL >,< PROPUESTA >< REDISENO >,
< COOPERATIVA PURUHA > < RIOBAMBA >
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ABSTRACT

The aim of this research was to redesign the visual corporate identity of de Urban Transport
Cooperative “Puruha” throught the study of its current situation for an optimal positioning. This
study involved conducting an image audit based on Villafafie's methodology consisting of three
main points such as self-image , internal image and external image , which were supported by
methods and techniques to gather information related to the cooperative's criteria about itself | its
members and other participants who expect it . Consequently, the internal and externa
implications were revealed for the institutional visual corporate identity; that is, the audit process
generated a series of observations regarding each of its componentes for the development of a
comprehensive redesign proposal that began with the devel opment of three representations of the
institutional isologue , which were submitted to an internal voting to choose one of them .The
selected option was used as the basis for the devel opment of primary and secondary applications,
then, the respective mechanism was devel oped for its positioning ,the effectivenesswas eval uated
favorably ; finally , the corresponding visual corporate identity manual was prepared , which
included together other basic symbolic elements. We conclude the importance of understanding
the subject and its specific problemsin order to carry out a systematic process whaose phenomena
found can be used in the devel opment of acomprehensive redesign proposal .We recommend the
cooperative to consider its corporate identity as arepresenting strategy , its brand positioning ,the
indispensable permanence of its manual as a normative document and the openness of its

comprehensive redesign proposal to possible minor changes if necessary.

KEYWORDS: <VISUAL IDENTITY >, < PROPOSAL >, < REDESIGN >,
< TRANSPORT COOPERATIVE >, < RIOBAMBA (CANTON) >
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INTRODUCCION

Laidentidad, expresada sistematicamente por medio de signos visuaes, constituye un punto de
referencia privilegiado paralaconstruccion de laimagen corporativa. El problemade laidentidad
no es nuevo, desde siempre, e hombre ha intentado comunicarse, transmitir mensajes y hacerse

identificar por determinados conjuntos social €s (Costa, 2007 pég. 9).

Desde los tatuges, la marcacion del ganado como sefid de propiedad y los distintivos
emblematicos de los partidos politicos como sefial de pertenencia, hasta los envases de los
productos de consumo y la publicidad, la necesidad siempre es siempre la misma: hacerse

conocer, reconocer y memorizar por medio de simbolos visuales (Costa, 2007 pag. 9).

Lanocién de identidad no es sélo aplicable alaidentidad de los seres naturales o de las cosas. Es
también aplicable a las organizaciones sociales. un grupo énico, un pais, una civilizacioén o una

empresa (Arguello, 2011 pég. 49).

Entonces, en laidentidad seguin Costa (2007), se puede diferenciar unafuncién histéricay doble, es
decir, representa una firma de garantia empleada en productos destinados hacia otros, asi como

también una sefial de propiedad de [os mismos.

De maneraespecifica, esdecir, a hablar deidentidad corporativa, Garcia (2014, p.11) la define como
lo que una empresa comunica a su publico, partiendo de lo que es. Sin embargo, la imagen
corporativa se configura posteriormente y se relacionacon lo que € publico percibe. Por |o tanto,
puede evidenciarse en una multitud de elementos relacionados con la empresa o afines a marcas

y productos determinados tales como: logotipos, colores corporativos, tipografia, papeleria, etc.

De este modo, laidentidad corporativa se torna ademas visual y constituye un elemento relevante
para reconocer de manera gréfica a toda empresa u organizacion sin distincion de su actividad.
De acuerdo con Moyaet d., (2018, p.1) su disefio comienza por la marca, por lo cual, es preciso que
reciba la atencion necesaria para cumplir a cabalidad con lamision de diferenciar a una empresa

de sus semgjantes.

Asi pues, el “Disefio de Identidad Visual Corporativa parala Cooperativa de Transporte Publico
en la Ciudad de Milagro”, basado en una operadora de transporte urbano de lalocalidad sin un

eficiente disefio estratégico de comunicacion eimagen; por 1o que, en base a estudios de mercado
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propuso premisas para € establecimiento del naming, colores corporativos, entre otros

componentes caracteristicos de laidentidad corporativa visual. (Proafio et &., 2013 pags. 11-12)

El “Sistema Comunicacional para la Cooperativa de Transportes y Turismo Bafios”, tiene como
objetivo latransmision de la informacion tanto interna como externa de la entidad a contar con
una deficiente comunicacion de los servicios que oferta. Por ello, determina la necesidad de
contar con diferentes aplicaciones (paginaweb redisefiada, revista, packaging innovador) paraun

mejor contacto con &l usuario y un refuerzo de la marca (Razo, 2017 pag. 17).

El estudio “Disefio de Imagen Corporativa de Y asuni Café -Bar”, tiene como objetivo generar la
imagen corporativa de dicho establecimiento al presentar dificultades en su reconocimiento
debido alavariacion imprevistade lamarcay sus soportes por € cambio de propietariosy lafata

de gestién por parte de los mismos, lo cual genera una percepcion de desorden interno (Granda,
2016 pégs. 7-8).

Cada uno de estos trabgjos previos, tienen como finalidad plantear una solucion concreta desde
la identidad corporativa visual, asi como también el presente trabgjo que considera para su
desarrollo a una de las operadoras de transporte urbano domiciliadas en la ciudad de Riobamba.

Cabe destacar que, anivel local no se conocen proyectos similares realizados con anterioridad.

La Cooperativa de Transporte Urbano “PURUHA”, presenta actualmente un manejo inadecuado
de suidentidad corporativavisua, mismo que no permite el pleno desempefio de susfunciones
dado asuvez por factores como e incumplimiento de laelaboraci on de un documento normativo
de la marca y sus aplicaciones, la inobservancia de sus normas estructurales y la neutralidad

internafrente laimportancia del tema.

De estamanera, € presentetrabajo pretende responder alasiguienteinterrogante: ¢de qué manera
se puede lograr una mejora en la situacion actual de la identidad corporativa visua de la
Cooperativa de Transporte Urbano “PURUHA” de la ciudad de Riobamba?

Es importante destacar el apoyo del tema en tres areas del disefio gréfico tales como la
comunicacion visual, que de acuerdo con Munari (2016), €S todo o que podemos ver, como por
gjemplo un dibujo, un cartel, una bandera; ciertamente, constituye un &mbito importante puesto
gue la problemética busca conciliar formas, colores, tipografias y demas con la personaidad de
laorganizacién, asi como también lafuncionalidad de los soportes utilizados paratransmitir dicha

personalidad de formaclaray consistente (péag.63).



Laidentidad corporativa que, ademas de | os aspectos i ntangibles de una organi zacion (su filosofia
propia, mision y valores, métodos y procesos, etc.), comprende también elementos tangibles de

carécter estético.

El disefio editorial, que involucra elementos tales como: manual de identidad corporativa, hoja
tipo, entre otros que son objeto de lamaguetacién, es decir, ladisposiciéon ordenaday deliberada

de elementos como texto, fotografias, diagramasy otros en un espacio determinado .

Dentro de las motivaciones individuales identificadas para llevar a cabo el presente trabagjo se
distinguen: el contacto mantenido con lainstitucion alo largo de muchos afios, |a atencion puesta
en varios detalles respecto a su identidad corporativa visual y la sugerencia dada por parte de

personas allegadas con respecto a un tema de tesis.

En laestructura del presente trabajo, se presenta un primer capitulo denominado Diagndstico del
Problema, que comprende la explicacion de mismo, sus alcances, contribucion y delimitacion.
Ademés, muestra su generalidad e importancia para la cooperativa mediante toda la informacién
posible. Por otro lado, incluye los objetivos tanto generales como especificos que resumen el

problemay su posible solucion.

Luego, el capitulo denominado Fundamentos Tebricos, que consiste en la exposicién de teorias
e informacion pertinente para conocer de megjor manera e problemay su &rea especifica para
la obtencidn de proposiciones Utiles como punto de partida hacia un conjunto de pasos de

resolucion de una problemética determinada .

Mas adelante, € capitulo denominado Marco Metodol 6gico, comprende un proceso sistemético
y previo a desarrollo del planteamiento de una propuesta integral de redisefio de la identidad

corporativa visual de laentidad.

Finamente, en el capitulo denominado Resultados, se expone la propuesta de redisefio planteada
paralaidentidad corporativa visual de laorganizacion, basadaen e transcurso sistemético delos
capitulos anteriores, es decir, un correcto diagnéstico del problema, su fundamentacion y

planificacion.



CAPITULO|

1 DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

11 Antecedentes

1.1.1 Mencion

La Cooperativa de Transporte Urbano “Puruha”, es una organizacion creada el 29 de marzo de
1968 einscritacon e orden # 230 en €l registro genera de cooperativas. Actuamente, de acuerdo
a su estatuto certificado e 30 de noviembre del 2013 y previamente aprobado, se encuentra
funcionando en debida forma, sometiendo su operacion tanto a la ley organica de Economia
Popular y Solidaria como al Sector Financiero Popular y Solidario.

Su responsabilidad se limita a su capital socia y posee una duracion indefinida con la salvedad
delascausasy procedimientos previstostanto en laley Organicade EconomiaPopular y Solidaria
como en su sector financiero.

Figura 1-1: Actade Constitucion.

Fuente: Cooperativa de Transporte Urbano “Puruhd”.
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Objeto Social

Es la prestacion del servicio de transporte en la modaidad de pasgjeros con eficiencia,

responsabilidad en vehiculos tipo de conformidad con la autorizacion conferida por la autoridad

competente, a cambio de una contraprestacién econémica o tarifa que permita el sustento de los

sociosy sus familias con base en actividades tales como:

113

Adquirir, administrar, arrendar, engjenar, importar toda clase de bienes muebles,
inmuebles, vehiculos.

Fomentar € desarrollo cultural, social y moral de sus socios.

Brindar asesoramiento y asistencia técnica a sus socios, procurando la unificacién de la
marca de sus vehicul os.

Crear por si misma o contratar de preferencia con entidades del sistema cooperativo o
societario, naciona y /o extranjero, lineas de crédito y seguros sobre bienesy personas.
Promover y cuidar € medio ambiente mediante la utilizacion preferente de combustibles
alternativos que sean ecol 0gicos, limpios, segurosy econémicos.

Promover las relaciones con organismos cooperativos y gremiales de la transportacion

nacional e internacional, tendiente a fortalecer el movimiento cooperativo.

Principios

La cooperativa, en € gercicio de sus actividades, cumplira con los siguientes principios:

Membrecia abierta y voluntaria; Control democrdtico de los miembros, autonomia e

independencia; educacion, formacion e informacion; compromiso con la comunidad; ayuda

mutua; responsabilidad, igualdad y solidaridad; honestidad y transparencia; indiscriminacién y

neutralidad politica, religiosay racial.



Figura 2-1: Listado de Socios Fundadores.
Fuente: Cooperativa de Transporte Urbano “Puruha”.

1.1.4 Explicacion del problema

Laidentidad corporativa visual de la organizacién en referencia, presenta un manejo inadecuado
cuyo origen radicaen lo siguiente:
El incumplimiento de la realizacién de un documento fisico que comprenda normas
relativas alamarcay sus aplicaciones, razén por la cual lainstitucién no cuenta con un
manual de identidad corporativa visual de uso exclusivo.
Lainobservancia de las normas estructurales (tipografia, forma, cromética, tamafio, etc.)
en la marca y sus aplicaciones, razon por la cua no se visudizan de una forma
homogénea.
Laneutralidad interna frente ala trascendencia del tema como tal, por 1o que no setoma
ningun correctivo para mejorar la situacion presente, es decir, para procurar una mayor
estabilidad, ordenamiento y consistencia de la identidad corporativa visua de la

institucion.

Por ello, € presente trabajo pretende ser un instrumento para que dicha cooperativa realice una

mejor gestion de suidentidad corporativavisual y puedaser cabalmente reconocidae identificada.



12 Objetivos

121 Objetivo General

Redisefiar la identidad corporativa visual de la Cooperativa de Transporte Urbano “PURUHA”

mediante &l estudio de su situacion actual para una Gptima estructuracion.

1.2.2 Objetivos Especificos

Realizar una auditoria de imagen institucional.

Realizar una propuesta de redisefio de la identidad corporativa visual de la ingtitucién

mediante €l andlisis de su situacion actual.



CAPITULOII

2. FUNDAMENTOSTEORICOS

21 Identidad cor por ativa

2.1.1 Identidad

Para Argiiello (2011), laidentidad no es un término aplicado solamente a los seres naturales 0 alos
objetos, sino también a conglomerados tales como grupo étnicos, paises, civilizaciones o
empresas.

De este modo, la identidad es parte integral de cada objeto y ser natural, asi como también de
cada organizacion social existente que se dedique a una determinada actividad que se constituya
COmMo su razén de ser.

Laidentidad es, pues, lasumaintrinseca del ser y suforma, auto expresada en el conjunto delos
rasgos particulares que diferencian a un ser de todos los demas. En esta linea de razonamientos,
laidea de identidad supone laidea de verdad, o de autenticidad, puesto que identidad significa,

sobre todo, idéntico a si mismo (Costa, 2007 pég. 16).

Por o tanto, el ser no se separa en ninglin caso de su forma, 1o cual hace que € mismo se destague
por ser auténtico, origina y por supuesto Unico por todos sus rasgos caracteristicos ante otros
seres de su mismaindole. Por tanto, comprende [o que respecta ala comunicacion visua, que de
acuerdo aMunari (2016), es todo lo que podemos ver, como por gemplo un dibujo, un cartel, una
bandera, etc.

Identidad: ente + entidad = si mismo (idéntico)

Figura 1-2: Ecuacion de Identidad.
Fuente: (Costa, 2007 pag. 16)



2.1.2 ldentificacién

Laidentificacion es, por otraparte, el acto de reconocer laidentidad del sujeto. Esto es, el acto de
registrar y memorizar de modo inequivoco aguello que lo hace intrinsecamente diferente de todos
los demas y, a mismo tiempo, idéntico a si mismo (nocion de unicidad). La identificacion se
produce en € otro sujeto que se halla situado en el extremo opuesto al primero en un proceso de

comunicacion.
Infarmadén
1 enitida i
I
| i
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1 Rentifictcéa 0
I
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repibido

Figura 2-2: Identificacién.
Fuente: (Costa, 2007 péag. 17)

Representada en forma de ecuacion, laidentificacion presenta una secuenciainversa ala anterior

y es, esencia mente, mas compleja

Identificacion: rasgos fisicos percibidos + valores
psicolégicos atribuidos = reconocimiento de la identidad

Figura 3-2: Ecuacion de Identificacion.
Fuente: (Costa, 2007 pag. 17)

2.1.3 Definiciéon

De acuerdo con Arguello (2011), las empresas envian con constancia diversos tipos de mensgjes a
sus audiencias, transmitidos de manera deliberada o impensada. Que el publico reciba o no la
imagen que se desea transmitir depende de la forma en como se comunique la identidad
corporativa; misma que, es de gran utilidad si 10s mensgjes se emiten de una manera coherente
con la propiaidentidad. Cuando existe una separacion categorica entre laidentidad y laimagen

de una empresa, real mente existe algo que no marcha bien (pég. 12)

Garcia (2014) la define como o que la empresa comunica a su publico, partiendo de lo que es. Sin
embargo, laimagen corporativa se configura posteriormente y se relaciona con lo que e publico

percibe. Es un término, por lo tanto, relacionado a su vez con el posicionamiento (pég. 11).
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La identidad corporativa es un sistema de signos que tiene por objeto distinguir facilitar €
reconocimiento y larecordacién a una empresa u organizacion de las demas. Su mision es, pues,
diferenciar (base de la nocion de identidad), asociar ciertos signos con determinada organizacion
y significar, es decir, transmitir e ementos de sentido, connotaciones positivas; en otras palabras,

aumentar la notoriedad de la empresa (Costa, 2007 pag. 15).

Los signos que integran € sistema de identidad corporativa tienen la misma funcion, pero cada
uno posee caracteristicas comunicacionales diferentes. Estos signos se complementan entre si,

con |o que provocan una accion sinérgica que aumenta su eficacia en conjunto (Costa, 2007 pég. 15).
Los signos de laidentidad corporativa son de diversa naturaleza:

Linglistica. El nombre de la empresa es un elemento de designacion verbal que el disefiador
convierte en una grafia diferente; un modo de escritura exclusiva [lamada logotipo (término que

proviene de latipografia de Gutenberg y de Manuzio)

Cortily  Dove
Canon

Figura 4-2: Signos Lingisticos.
Fuente: (Garcia, 2020)

Con base en Bueno (2017), estos signos pueden ser a su vez:

Descriptivos. Dan cuenta de la actividad de la empresa. Ej. Fondo Monetario
Internacional, Banco Mundial.

Toponimicos. Contienen nombres propios de lugares.Ej. Banco Central del Ecuador,
British Petroleum.

Simbdlicos. Constituyen larepresentacion de algo. Ej. Puma, Red Bulll.

Contracciones. Contiene siglas. Ej. KFC, IBM.

Patronimicos. Contiene nombres, apellidos de personas. Ej. Mercedes Benz, Lacoste.

10



Icdnica. Se refiere a la marca gréfica o distintivo figurativo de la empresa, cuyo uso
proviene de la costumbre ancestral del acto de marcar con una sefia indeleble |os objetos
y las cosas.

Figura 5-2: Signo Icénico.
Fuente: (Logos Marcas, 2020)

Asi mismo, dentro de esta naturaleza de los signos de la identidad corporativa, Bueno (2017)

distingue los siguientes signos:

L ogotipo
Figura 6-2:.Logotipo de Sony.
Fuente: (Logos Marcas, 2020)
I magotipo
(.’ amazon & Santander
Carrefour
Figura 7-2: Ejemplos de Imagotipo.
Fuente: (Logos Marcas, 2020)
I sologo

VR \ ER
NISSAN | BI""fﬁG
Figura 8-2: Ejemplos de Isologos.
Fuente:. (Logos Marcas, 2020)
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| sotipo

Figura 9-2: Ejemplos de | sotipos.
Fuente: (Logos Marcas, 2020)

Cromatica. Consiste en el color, o los colores, que la empresa adopta como distintivo

emblemético (Costa, 2007 pags. 15-16).

MCIZ.lOI'Iﬂld'S

Figura 10-2: Colores emblematicos de la firma McDonald’s.
Fuente: (Logos Marcas, 2020)

Figura 11-2: Colores Embleméticos de la firma Starbucks
Fuente: (Logos Marcas, 2020)

2.14 Ildentidad visual

2.1.4.1 Definicion

Rivas (2020), serefiere alaidentidad visual como un sistema de el ementos o caracteristicas con los
gue cuentala marca, de modo gque la misma se considere Unica diferenciandose de otras.

Ademas, dichos elementos trabajan de manera conjunta para proporcionarle unidad, consistencia

y flexibilidad en los diversos medios en los que se presenta, bgjo una serie de lineamientos y
12



normativas de uso, que luego se materializan y resumen en lo que se conoce como manual de

marca o manual de identidad corporativa.

En resumen, laidentidad visual es plasmar visualmente el concepto y cualidades de lamarca; por

tanto, su relacion como tal se evidencia através de lasiguiente figura:

dent'd 1d visual |
T2 CINTIp=One dE

’—?—I

! Legetips | | Simb ol I L ama sremilea i

yocapliciala
iduntifimeifa do

|
|: ] [ I |
Eniprs | Iare I | Froduchos 1 | Bendgas

Figura 12-2: Identidad Visual.
Fuente: (Costa, 2007 pég. 34)

2.1.4.2 Caracteristica y Funciones

De acuerdo con Costa(2007) laidentidad visual debetener un sistema perdurabl e sin modificaciones
sustanciales, es decir, debe ser |o bastante flexible como para dar lugar a regjustes ligeros en €l
caso eventual de que la empresa llegue a verse en la obligacion de cambiar sus objetivos o estilo

de direccion sin afectar la  integridad de sus caracteristicas (pag. 114).

Segln Bueno (2017), sus funciones son:

| dentificacion: Facilita el reconocimiento de identidad de |a organizacion.
Diferenciacién: Laidentidad grafica se torna individual y se diferencia de la de otras
organizaciones.

Memorizacion: La identidad gréfica debe permanecer e mayor tiempo posible en la
memoria mediante lasimplicidad y originalidad de los logotipos, asi como también por
la emotividad de todos | os elementos gréficos.

Asociacion: Asegurar € vinculo entre la organizacion y su identidad gréfica.

13



215 Lamarca
2.1.5.1 Definicion

Lamarcaes un supersigno. No es, por tanto, un e emento Unico, aunque ella misma configuraen
su conjunto una unicidad. Para una mejor exposicion, conviene descomponer tal supersigno en

signos simpl es (Costa, 2007 pag. 34).

La marca es, morfol 6gicamente, una combinacion de tres modos distintos, pero simultédneos, de
expresion; una superposicion de tres mensajes distintos: uno semantico (1o que dice) uno estético

(como lo dice) y uno psicol6gico (Io que evoca) (Costa, 2007 pag. 34).

=il W il O

Figura 13-2: Marca.
Fuente: (Logos Marcas, 2020)

2.1.5.2. Funciones de la marca

De acuerdo con Nufio ( 2017) , su funcion principal esjustamente identificar alas empresas, crear
un sello propio através del cual diferenciarse de sus semejantes. Pese a eso, |la marca cumple

también otras funciones, tales como:

Indicar el origen del producto, es decir, qué empresalo ofrece.

Servir como elemento publicitario puesto que, € concepto de marca no se identifica
solamente con & nombre en si, sino con todo |o que transmite a nivel de vaor, identidad
corporativay filosofiade marca, que esla base parala buena publicidad de una marca.
Brindar informacion sobre el producto.

Sintetizar €l pregtigio y buen hacer de laempresa.

2.1.5.3. Aplicaciones

De acuerdo con Bueno (2017), la marca puede aplicarse en ciertas formas tales como:
14



Papeleria

Figura 14-2: Ejemplo de Papeleria Corporativa.
Fuente: (Acresativos, 2021)

Figura 15-2: Ejemplo de Papeleria Corporativa.
Fuente: (Acreativos, 2021)

Sefalizacion

Indumentaria

& 3

o - k Avianca

i

Figura 17-2: Ejemplo de Indumentaria Corporativa.
Fuente: (Ales, 2020)
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Souvenirs

Figura 18-2: Ejemplo de Souvenirs.
Fuente: (Freepik, 2019)

2.1.6 Manual deidentidad corporativa

2.1.6.1 Definicién y funcién

Es un documento que siempre hay querealizar y entregar cuando se disefia o redisefia unaimagen
de marca o se hace un trabajo de branding que define y recoge los elementos que conforman la
identidad visual delamarcaal completo. Ademas de incluir estas “piezas” en un manual, también
se explicaen el mismo como deben usarse y también cuando. Por lo tanto, el Manual de |dentidad

Corporativa debe ser un documento “sagrado” y de obligado cumplimiento para todos (Alcaraz,
2020).

Su funcion esencia en base a Costa (2007) es proteger tanto la imagen visual como la unidad de

estilo pertenecientes a una compafiia (péag. 108).

unicel €8 = n—
SR

Figura 19-2: Manual de Identidad corporativa de Unicef.
Fuente: (Publicidad Pixel, 2020)

Figura 20-2: Manual de Identidad Corporativa de Mercedes —Benz.
Fuente: (Publicidad Pixel, 2020)
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Figura 21-2: Manual de Identidad Corporativa de Skype.
Fuente: (Publicidad Pixel, 2020)

2.1.6.2 Importancia

De acuerdo con Alcaraz (2020), laimportancia del mismo radica en o siguiente: la marca no debe
estar nunca dejada a azar, en ninguna aplicacion, lugar o situacion, es decir, todo debe responder
a un estilo marcado y definido para que de tal modo una persona o todo un equipo gque puedan
realizar unaaplicacién con lamarcaen un momento determinado, sepalo que deben hacer, incluir,

como y también y muy importante, |0 que no se permite hacer con lamarca.

Por otra parte, todas las empresas deben tenerlo a disposicién de su equipo, en otras palabras,
siempre tiene que estar abierto a todos, cuando se comienza a trabgjar en la empresa a

incorporarse 0 a colaborar con lamisma.

Luego, existe la posibilidad de recoger 1o esencia de la marca en un documento Unico y dejar
muy bien explicado lo permitido y lo prohibido. De otro modo, se pierde informacion, tiempo, ho
se cumple con los requisitos y se crea una situacion cadtica. Por lo tanto, es conveniente ahorrar

tiempo, agilizar y facilitar lalabor de todos entregando el Manual de Identidad Corporativa.

Figura 22-2: El manual como herramienta didéctica.
Fuente: (Fgjardo, 2017)

De este modo, para Fajardo (2017) constituye una herramienta de carécter didactico que expone
de manera explicita, ordenada y sistematica informacion relacionada con los procedimientos de
las propuestas visual es de una marca que tienen como referencialas bases histéricasy comerciales
de la organizacion que representa; por ello, demanda de unainversion significativa de tiempo y

esfuerzo.
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2.1.6.3 Contenido

Desde la perspectiva de Costa (2007), €l manual contiene |os siguientes elementos diferenciados:
Simples de identidad: Logotipo, simbolo, gama cromética.
Secundarios de estructura: Formatos, tipografias, médul os, pautas.
Criterios combinatorios: Definidos de una manera estricta parala correcta aplicacion del
sistema.
El contenido de un manua de identidad varia segin los casos. Una institucion financiera, una
compafia aérea, una ingtitucién cultural, una industria o un gabinete de servicios, por gemplo,
requieren evidentemente soluciones distintas en materia de identidad visual, y, sobre todo, en lo

gue respecta a su necesidad de aplicacidn en espacios y tiempos pertinentes (Costa, 2007 pag. 108).

Alcaraz (2020), airma que en € mismo existen diversas posbilidades, sin embargo, estamos
familiarizados ados extremos de presentacion de un Manual de Identidad Corporativa: e primero,
caracterizado por ser extenso al contener todas y cada una de las aplicaciones y piezas (tarjetas,
cabeceras web, facturas, etc.); y de manera contraria, uno que es reducido en €l que vengan todas

las pautas que luego se aplican atodos |os posibles disefios.

Ademés, o que de manera basica debe contener es:

El Logotipo y sus versiones: Es decir, que esté incluido el logotipo genérico (de uso habitual)
pero también su version positiva, negativa, isotipo, tipografiay en la medida de lo posible la

vertical y horizontal.

Tipografias. El logotipo debe tener una serie de no més de 2 de ell as que se deben especificar en

el manual, asi como también el uso de negrita, cursiva, texto general, titulos, subtitul os, etc.

Colores corporativos: La marca debe tener representados y definidos sus colores principalesy
protagonistas que deben estar reflgjados en e Manual con sus pantones correspondientes al igual
gue los colores complementarios que se usaran de acuerdo a la situacién (botones, barras de

informacion, etc.).

Linea grafica: Debe ser definidaa momento de crear la marca, puede ser ilustracion por [o que
se debe decidir su tipo o por otro lado fotografias en las cuaes hay que definir como deben ser,

su tonalidad, composicién.
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Iconos. Se usan frecuentemente para explicar proyectos o como soportes web. Se deciden sus
tipos de iconos (colores, blanco y negro, lineas marcadas 0 suaves) e incluirlos especificando su

uso de acuerdo ala necesidad.

2.2 Auditoria deimagen

2.2.1 Definicion

Figura 23-2: Representacion de Auditoria.
Fuente: (Freepik, 2019)

De acuerdo con De la Tajada (1996, citado en Vintimilla (2017) la auditoria sola constituye un
sistema de control general o especifico de una gestion efectuada a aplicar una serie de métodos
deinvestigaciéony andlisis con lafinalidad de producir unarevision y eval uacion minuciosatanto

del contenido como del desempefio de una determinada funcion.

Para comprender este término de una manera especifica, se menciona que es un procedimiento
que permite la respectiva identificacion, andisis y evaluacion de cada uno de los recursos que
posee laimagen de una organizacién, reconociendo asi € funcionamiento interno y externo que
ayuden a identificar las fortalezas y debilidades, politicas y objetivos que permitan el

fortalecimiento del valor de laimagen corporativa (Villafafe, citado por De la Tajada, 1996; citados en
Vintimilla, 2017).

Por lo tanto, Vintimilla (2017), considera que la auditoria de imagen es principalmente un examen
critico de imagen o determinada organizacion, mediante € cua se conseguird determinar €l
impacto positivo 0 negativo que resulta notable para €l publico tanto de manera interna como

externa (pég. 26).

Tomando en cuentalo anterior, Maciasy Martin (2017) afirman que la auditoria de imagen no es
otracosa que € andisisy diagndstico tanto de laidentidad de una marca como de los elementos
graficos tales como: € logotipo y los elementos corporativos, la competencia, € lengugje y
conceptos de las comuni caciones, |0os soportesy material es utilizados para comunicar tanto online

como offline, los cuaes utilizaparallegar aun pleno conocimiento de susfortalezasy debilidades.
(Macias, y otros, 2017).
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Asi, para Villafaiie (2002), dicha auditoria equivale a una radiografia corporativa en la cual todo se
revisa desde la perspectiva de laimagen. Es € Unico punto de partida para disefiar de manera
realistala estrategia que optimice 10s activos que no se ven y se genere unaimagen positivade la

organizacion (pég. 47).

2.2.2 Objetivos

De acuerdo a Villafarie (1998), citado en Camilot (2014), |0s objetivos operativos perseguidos por
parte de la auditoria de imagen son:

1. Realizar un inventario de los principal es recursos (técnicos e inmateriales) de la comunicacion
eimagen y que estan susceptibles para unaintervencion

2. Valorar los procesos de tipo funcional y cultural de lainstitucion

3. Conocer la empresa su funcionamiento y actuacion en el mercado

4. ldentificar las fortalezas y debilidades influyentes en laimagen

5. Identificar las fortalezas de la autoimagen y posicién institucional

6. Detallar las acciones primordia es de la entidad.

7. Exteriorizar |as principal es oportunidades de mejora (Camilot, 2014).

2.2.3 Componentes

Camilot (2014) sefida que la auditoria de imagen posee tres componentes bésicos de los cuales
provienen variables que se pueden medir y observar, mismas que, deben ser necesariamente

identificadas (pégs. 14-16). Son los siguientes:

Comportamiento Corporativo: Extrae laimagen funciona que, simultaneamente, provee las

variables conocidas como imagen financiera e imagen comercial.

Cultura Corporativa: Extrae la autoimagen, misma que presenta como variable a la imagen

interna

Personalidad corporativa: Extrae la imagen intencional, que trae como variable la imagen

publica.

Estas cuatro variables generales, distinguidas en funcién de los tres componentes mencionados
anteriormente, pueden adaptarse a caso especifico que pueda representar cada empresa u

organizacion, sin embargo, cuentan con la siguiente subdivision base:
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Imagen financiera: Reputacion financiera, estructura de capital .
Imagen Comercial: Valor del producto, servicio al cliente, valor de marca.
Imagen Interna: Valoracion de los recursos humanos, adecuacion cultural, climainterno.

Imagen Publica: Imagen mediética, imagen proyectada en su entorno.

2.2.4 Ejecucion

De acuerdo con Macias & Martin (2017), un buen andlisis de los €lementos anteriormente citados
facilita la tarea de sacar las conclusiones pertinentes, o cual es muy importante, puesto que
necesariamente deberaincluir recomendaciones paraconseguir laprécticade nuevas herramientas
y conceptos de comunicacion destinados a la resolucion de problemas localizados y a la
potenciacion las forta ezas identificadas. En consecuencia, la auditoria de imagen es considerada

como un paso fundamental alahora paraponer en marcha una estrategia de comunicacion eficaz.

Vintimilla (2017), sostiene que € mejor momento para llevar a cabo una auditoria de imagen como
tal es cas todo € tiempo, no obstante, e mismo es més efectivo a detectar niveles de impacto

bajos entre |os publicos alos cuales las organizaciones se dirigen (pag. 26).

Amat (2009) citado en Camilot (2014), destaca algunas situaciones en las que serecomiendarealizarla.

Son las siguientes:

1. Nuevas organi zaciones que no tienen planeada su gestion de imagen

2. Organizaciones que ya han desarrollado sus sistemas de comunicacion y que estan en auge
3. Organizaciones que desarrollan planes de gestion de imagen de manera periodica

4. Cambios de identidad corporativa

5. Al encontrarse en procesos de fusion, absorcién o ampliacion

6. Procesos que incrementan €l capital o ingresos a mercado financiero

7. Apoyo alas politicas de marketing

8. Procesos de destruccion de laimagen internay externa Camilot (2014).
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

31 M etodologia de la investigacion

Pararealizar lainvestigacion, se utilizarala metodologia de Villafarie, la cual consiste en:

a. Autoimagen

Analizar la situacion general de la empresa: Comprende la pertinente documentacion

y andlisis histérico relacionado alos principales elementos constituyentes de la identidad

corporativa visua que se contraste con su cultura de organizacion.

Evaluar la cultura corporativa: Es la valoracion del estado actual de las creencias,

valores, costumbres y précticas de la empresa, la prediccion de su evolucion y €

entendimiento de laimportancia que puede alcanzar en su imagen.

I dentificar como se percibe e recurso humano: Trata sobre obtener informacion delas

politicas de estarama paraevaluar su planeacion y desarrollo, su grado de conocimiento,

implementacion y difusion; de igua forma, la aceptacion o rechazo que generan las

mismas.

Analizar € clima organizacional: Comprende un conjunto de pardmetros con

significacion relativamente importante parala autoimagen de la entidad, que generen un

cuadro de feedback interno en relacion a satisfaccion / insatisfaccion, comunicacion /

informacion, expectativas /motivaciones.

b. Imagen Interna

Diagnosticar la imagen de la empresa: Saber quién es la empresa mediante el

establecimiento de caracteristicas a medir, por gemplo, e nivel de conocimiento del

personal sobre la identificacion del logotipo, su ambiente en las unidades laborales, la

imagen psicol 6gica que tienen de la organizacion.

Testear laidentidad cor porativa visual: Es decir, como se ve la empresa gréficamente

a través un test de andlisis funcional que puede comprender los tests de: tamafio y

movimiento (facil lectura), enmascaramiento (facil identificaciéon) y de memoria (facil

recordacion).
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Estudiar € impacto de lasrelacionesy la comunicacion corporativa: Serefiere ala
efectividad de las estrategias, 10s canales y 10s recursos utilizados por lainstitucién para

su reconocimiento como tal.

c. Imagen Externa

Evaluar las percepciones de los publicos externos: Los cuales suelen estar divididos
en funcion deintereses de la organizacion, pueden ser: los clientes 0 usuarios, 10s bancos,
la competencia, etc.

Identificar el comportamiento de la opinidon publica nacional e internacional:
Comprendida como la preferencia real o estimulada de una sociedad hacia hechos que
reporten interés, se relaciona con lamotivacion, lafacilitacion socia y laaccion.
Estudiar lareputacion medidtica: Esto es, la presentacion que tienen | as organi zaciones
por parte de los medios de comunicacion ante la opinion publica por medio del

tratamiento de informacion relacionaday su cobertura previa.

3.1.2 Técnicas

Parainvestigar |os puntos anteriormente planteados, se utilizarén las siguientes:
Observacion: Suscitada mediante el contacto mantenido con la cooperativa para
constatar fendmenos y objetos comprendidos dentro de su identidad corporativa visual

que aporten lainformacion necesaria en € desarrollo del tema.

Entrevista: Va dirigida a presidente de la ingtitucion y a personal de la misma para

obtener la expresion de sus opiniones, actitudes, creencias, etc.
Focusgroup: Vadirigido alosusuarios del transporte urbano , de modo que, se recojan
sus pensamientosy opiniones relevantes parala toma de medidas necesarias en €

planteamiento de una propuestaintegral de redisefio entorno ala identidad corporativa

visua delainstitucion.

3.1.3 Instrumentos

Paralas técnicas anteriormente expuestas, se destinan los siguientes:
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Ficha de observacion: Contiene la estructura pertinente para constatar 1os fenébmenos'y
objetos que se presentan  dentro de laidentidad corporativa visual de lainstitucién.
Guia de entrevista: Necesaria para formular preguntas en base a la informacion que se
requiere para el desarrollo del tema.

Cuestionario: Se encuentra formulado con preguntas clave para obtener lainformacion

requerida para profundizar aspectos en € desarrollo del tema como tal.

3.1.4 Poblacion y Muestra

Enlorelacionado ala poblacion que sevaaestudiar, cabe hacer 1a siguiente clasificacion para

comprenderla de una me or manera:

3.1.4.1 Nive Interno

Contempla el personal de la cooperativa, mismo que en la siguiente tabla:

Tabla 1-3: Listado de socios de la Cooperativa de Transporte Urbano “Puruhg”.

UNIDAD SOCIO UNIDAD SOCIO
101 Caza Simbafia Germén Marcelo 129 Once Gonzales Juan Humberto
102 Chavarrea Estrada L uis Hernan 130 Palacios Herrera Angel Enrique
103 Garcia Samaniego Marco Alcivar 131 Flores Carrera Jorge Danilo
104 Sandoval Chavez Nelson Dagoberto 132 Paredes Silva Angel Héctor
105 Alcocer Tenempaguay Julio 133 Macas TierraMiguel Angel
106 Damian Ramos Luis Enrique 134 Andrade Sancho Luis Heriberto
107 Fuenmayor Ruiz Eudoro Hermdgenes 135 Lara Granizo Wilson Gonzalo
108 Morocho Caizaguano John Ernesto 136 Carrillo Ledn Rodrigo Patricio
109 Damiéan Paguay Hugo Alcides 137 Casdtillo Carrillo Telmo Estuardo
110 Andrade Sancho Segundo Nicolas 138 Ramirez Bermejo Luis Elias
111 Damiéan Paguay Angel Guido 139 Guaranga Carrillo Hugo
112 Vargas Allauca José luis 140 Salazar Poma Jaime Fernando
113 Ledn YuctaMario José 141 Cazorla Pefia Mariela del Rocio
114 Ashqui Rea Freddy Ramiro 142 Granizo Urias Mario Rodrigo
115 Guaman Lema Carlos Germéan 143 Alvarez Moncayo Ana Bertilda
116 Jurado Moncayo Eduardo Gilberto 144 Novillo Y ahuarshungo Delfin Salomon
117 Rodriguez Chancusig Manuel Enrique 145 Villacrés Salazar Angel Medardo
118 Layedra Alvarez Angel Ralll 146 Sisa Morocho Gabriel
119 Sandoval Chévez Tadeo Salomoén 147 Ledn Cargua Celso Gribaldo
120 Lopez Alarcon Marco Vinicio 148 Aulla Séez Victor Hugo
121 Huebla Duchi Manuel 149 Velastegui Alvarado Marcelo
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122 Aguirre Barrionuevo Cornelio Amado 150 Lopez Alarcon Milton Hernan

123 Cazorla Astudillo Francisco Oswaldo 151 Haro Balseca Abrahan Alfredo
124 Collaguazo Fiallo Leonardo Vicente 152 Carrillo Ledn Angel Gonzalo
125 Cadtillo Carrillo Roberto Amadeo 153 AugquillaLlanga Olmedo

126 Llanga Llanga Gustavo 154 Romero Orna Edison Guillermo
127 Guerra Guzman Carlos Miguel 155 Guzfiay Choto Angel Arturo
128 Cacuango Rea Rodrigo 156 Colcha Juan Rodrigo

Fuente: Cooperativa de Transporte Urbano “Puruha”
Realizado por: Haro, Jhdnatan ,2021

Tabla 2-3: Persona Administrativo y de servicio de la Cooperativa de Transporte Urbano
“Puruha”.

CARGO APELLIDOSY NOMBRES
Toalombo Vera Amparito del Rocio

Auxiliar de Gerencia

Contadora Arias Silva JuanaMaria

Servicios Generaes Vargas Paredes Maritza Magali

Fuente: Cooperativa de Transporte Urbano “Puruha”
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021.

Su muestra correspondiente, se calculaen base alasiguiente férmula con un nivel de confianza

del 95% y un margen de error del 5%:

Tabla 3-3;: Caculo delamuestra

Datos

n= Tamafio de la muestra.
N= Tamafio de la poblacion.

Célculo
Nx¥ixp
n=
ddx(N-—1)+Zixpxq

Z=Nivel de confianza.
p=Probabilidad de éxito.
g=Probabilidad de fracaso.
d=Margen de error.

5 x1.9 4 x0.5x0.5
m=
00 *x(E —1D)+1.9 ¢ x0.5x0.5

n==5
Correccion de lamuestra
no 28
0 —_——= — =
Cuando =1 % =59 0,475
’—.:=:'—=CI,E Sisecorrige W= nx Mo 28(59) _ 19
o T H4+MN—1 28+59-1
_ nx N
= TN —1 .'4_19_0322
__s56G) _, W59 "
5 +85 -1

Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021.

De esta manera, se entrevistd a 19 personas que forman parte de lainstitucién.

3.1.4.2 Nivel Externo

Se encuentra congtituido por los usuarios del transporte urbano en la ciudad de Riobamba, cuya
poblacion es de 225741 habitantes de acuerdo a Ultimo censo realizado en e afo 2010.
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Considerando € tamafio de la poblacion, smplemente se escogera un grupo de 20 personas para

el desarrollo del focus group.

32 Desarrollo dela auditoria de imagen

Considerando |os puntos anteriormente explicados, se llevaa cabo de la siguiente manera:

321 Autoimagen

En este punto, serealizé unaentrevistaa Ing. Milton Lopez, presidente de lainstitucion; deigua

forma, alos socios, personal administrativo y de servicio.

3.2.1.1 Stuacién general de la empresa.

La organizacion, domiciliada en el cantén Riobamba (provincia de Chimborazo), surgié como
una iniciativa concertada de servicio a la colectividad por parte de un visionario grupo de

transportistas suscritos un 7 de septiembre de 1967.

Luego, un 29 de marzo de 1968, a canz6 de manera perentoria su inscripcion en €l registro oficial
de cooperativas con €l nimero de orden 230 en € periodo presidencia correspondiente al Dr.
Otto Arosemena Gémez. De este modo, se congtituyé como la primera cooperativa de transporte

urbano creada en la ciudad de Riobamba.

Desde entonces, lainstitucion ha venido creciendo junto ala posterior incorporacion del régimen
de Ley Organica de Economia Popular y Solidaria con su correspondiente sector financiero. De
igual forma , ha experimentado procesos de modernizacién operativa ; mismos que , se han
suscitado tanto por los avances tecnol 6gicos como por e contexto en que se desempefia para
estar siempre acorde a mismo en el cumplimiento de su  claro objetivo social que es la
prestacion del servicio de transporte en la modalidad de pasgjeros con eficiencia y
responsabilidad en vehiculostipo 6mnibus, acambio de una tarifa que permitael sustento delos

sociosy susfamilias.

En laactualidad, es la cooperativa de transporte urbano més grande anivel local por contar con
56 socios que; junto a personal administrativo y de servicio, brinda de manera rotativa la
cobertura diaria de las diferentes rutas y frecuencias correspondientes a las 16 lineas de

transporte que se encuentran a disposicion de la ciudadania
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3.2.1.2 Cultura corporativa

Su objetivo social, se cumple a través de actividades como : adquirir, administrar, arrendar,
engjenar, importar toda clase de bienes muebles, inmuebles, vehiculos ; fomentar € desarrollo
cultural, social y moral de sus socios ; brindar asesoramiento y asistencia técnica a sus socios,
procurando la unificacién de la marca de sus vehiculos, crear pos si misma o contratar de
preferencia con entidades del sistema cooperativo o societario, nacional y /o extranjero, lineas de
crédito y seguros sobre bienes y personas ; promover y cuidar el medio ambiente mediante la
utilizacion preferente de combustibles alternativos que sean ecolégicos, limpios, seguros y
econdmicos, promover las relaciones con organismos cooperativos y gremiaes de la

transportaci on nacionales e internacionales, tendientes a fortalecer el movimiento cooperativo.

En el pleno gercicio de sus actividades, la institucion se denomina como la pionera en su rama;
ademas, se encuentra regida por principios como: la membrecia abierta y voluntaria; control
democrético de los miembros; autonomia e independencia; educacion, formacién e informacion;
compromiso con lacomunidad; ayuda mutua, responsabilidad, igualdad y solidaridad; honestidad

y transparencia; indiscriminacién, neutralidad politica, religiosay racial.

Su marca como tal, se ha originado sin ahondar en el tecnicismo caracteristico del disefio gréfico,
en otras palabras, ha surgido de manera empirica sin portar un significado expreso de los

elementos que la componen.

Por otra parte, la institucién no cuenta con un manua de identidad corporativa visua de uso
exclusivo que gestione el mangjo delamisma, lo cual se sumaal gusto decada socio y directiva
deturno, asi como también laneutralidad internafrente alatrascendencia del tema; de modo
que, esposible considerar estos sucesos como losfactores que originan ladiversidad delamarca

y sus aplicaciones.

3.2.1.3 Percepcion del recurso humano

La ingtitucién como tal, es referida como la primera operadora a servicio de la ciudadania en
materia de transportacion urbana que en el transcurso del tiempo ha mantenido su vocacion y
compromiso; de manera simultédnea, constituye una fuente de trabgjo que ha permitido el

sustento de susintegrantes y susfamilias.
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Lo negativo que se presenta como imagen, es una notable desigualdad entre los socios que se

reflgja en un pargue automotor con las siguientes particul aridades, por € emplo:

L apresenciade varias marcas automotricestales como: Hino, Chevrolet, MercedesBenz,,
Volkswagen

La presencia de varias firmas de la industria carrocera tales como: Varma, Cepeda,
Alvarado, Megabuss, entre otras que ofrecen una diferente morfologiay acabado de sus
productos.

Su falta de homologacién, es decir, algunas de €ellas operaron anteriormente bgjo otra
modalidad y fueron adaptadas para el servicio urbano.

Unidades de transporte pequefias y grandes con respecto a su capacidad, es decir, €
nimero de pasgjeros sentados Yy parados que pueden llevar. Poseen 2 y 3 puertas
respectivamente.

Unidades cuya antigliedad es variable y esta sujeta a una vida Util estipulada de 20
anos, esdecir , vehiculos fabricados desde € afio 2002 hasta d afio 2020 ; todo esto, de
acuerdo al criterioy capacidad adquisitiva de cada socio .

Unidades con diferentes estilos y estado de sus identificativos bésicos tales como:
fonotipo, nimero de disco, isologo, entre otros. Por lo tanto , lucen sencillas, adornadas,

[lamativas, serias, bien presentadas, mal presentadas, etc.

Por otra parte, la institucion es definida en breves palabras como: servicio social, honradez,
respeto, amistad, solidaridad, comparierismo, oportunidades, unidad, trabajo, organizacion,

economia

3.2.1.4 Clima organizacional

En este punto, se manifestd que el ambiente de trabajo es amigable, llevadero d igua que las

relaciones interpersonales con los siguientes puntos a considerar:

Laingtitucion presenta una estructura claramente definida que la gobierna, direccionay
administra. Esta conformada por 10s siguientes organismos. asamblea general de socios,
consgjo de administracion, consegjo de vigilancia, gerenciay comisiones especiaes.
Lainstitucion cuentacon un manua de control interno que rige lafuncion administrativa.
El personal administrativo, de servicio cuenta con las prestaciones de ley.
Tanto los socios como los empleados indirectos de la institucion (conductores y
ayudantes) han tenido acceso a las capacitaciones correspondientes que mejoren el
servicio.
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Todo €l persond se encuentra comprometido con sus respectivos puestos de trabagjo.

Ademas, se puso de manifiesto que unaidentidad corporativa visua eficiente seriaclave enla
diferenciacion de la cooperativa de entre sus homdlogas , por lo tanto , su mejora seria
beneficiosa para la misma a través de una propuesta de redisefio que contribuya a su

fortalecimiento .

3.2.2 Imagen Interna

Para este punto, se tomo en cuenta la entrevista realizada a los miembros de la cooperativay se

realizaron fichas de observacion paralamarcay sus aplicaciones.
3.2.2.1 Diagnosticar la imagen de la empresa

Considerando €l origen licitoy sistemético de lacooperativa, suambiente detrabajo, trayectoria
y significado , es importante sefidar que la misma proyecta para sus integrantes solidez ,
confiabilidad , asi como también el compromiso existente en e cumplimiento de su objetivo
social establecido y suscitado con una marca y sus aplicaciones Situadas tanto en un

surgimiento empirico como en una neutral atencion dirigida hacia su trascendencia.

3.2.2.2 Testear la identidad corporativa visual

Dentro de este punto, se evidencian |os siguientes elementos con sus respectivos andlisis:
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Tabla 4-3: Elementos recabados pertenecientes a la Identidad Corporativa Visua de la
Cooperativa de Transporte Urbano “Puruha”.

CLASIFICACION IMAGEN ELEMENTO

Marca

Variaciones de lamarca

_eERATIVA DE BUSES

St dad ot Cubierta defolleto

PFURLHA

Papeleria I nstitucional

Carpeta

Sobre

Cubierta de Manua
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- it s

ALAMELAL D
LONTHA ML INTERND

Hojatipo

Factura

Invitacion

Cuadro de trabgjo
semanal
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Cuadro de trabajo diario

Cuadro matriz de trabajo

Comprobante de pago

Identificativa adosada

Sefial ética

Ornamental adosada

Unidades 102y 110
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Parque Automotor

Unidades 116y 119

Unidades 123y 124
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Unidades 135y 137

Unidades 144 y 148

Unidades 152y 153




Articulos Teméticos

Gorra

Llavero

Bus de madera

Bandera

Podio

Banner

35



Péagina de Facebook

i AL

Medios Digitales
= Grupo de Whatsapp
hﬁ_—g
3
cooptranspuruha28@hotmail.com E-mail

Fuente: Cooperativa de Transporte Urbano “Puruha”
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021

Tabla 5-3: Observacion de la marca perteneciente a la Cooperativa de Transporte Urbano
“Puruha”.
N° DETALLE
Las formas bésicas tales como : circulos, pinosgeométricos , trapezoide compuesto por dos franjas, €

texto incrustado ; curiosamente , se colocan o se omiten de diversas maneras paraconstruir lamarca, lo
cual dalugar a por lo menos 12 variantesdeella .

Es preciso que, existaunasola construccion de lamarca que represente firmemente alaorganizaciony , a
suvez, seatomada como base para los lineamientos generales de losdemas eementos constituyentes
de su identidad corporativa visua .

2 Dichasvariantes son bésicamente isologos, es decir, icono y texto que solamente funcionan juntos. Esto
reflejaun tipo de marcasdlido y contundente, lo cua esun punto positivo en laidentidad corporativavisual.
3 Unasvariantes de lamarca presentan bordes afiadidos de color blanco y de color negro. Otras no presentan
bordes. Es preciso que se defina s una marca contiene bordes 0 no para determinar una sola construccion
delamisma.
Existen variantes dentro del fonotipo , por gemplo : cooperativa de transportes , cooperativa de
4 transportes urbanos , cooperativa de colectivos , cooperativa de buses , cooperativa de transporte urbano
de pasgjeros en buses ; algunasde ellas, pueden ser bastante extensas para el texto incrustado que puede
causar confusion en las personas a igua que dificultades en su recordacion y funcionalidad.
En ocasiones , va acompafiada de slogan ingtitucional que presenta variantes como : Pioneros de la
transportacion urbana en Riobamba, Pioneros en el transporte urbano de la ciudad de Riobamba ; mismas
que, lo hacen tan extenso y ambiguo a momento de conseguir un posicionamiento instituciona eficaz .
En unade sus variantes, lamarca utilizaformas indebidas como por gjemplo un autobis urbano bastante
6 detalado. Es importante sefidar , que la marca debe tener un considerable nivel de smplicidad quela
haga funcional parallegar a publico externo.
7 Lamarca, en ocasiones viene acompafiada de otras creadas como apoyos conmemorativos del aniversario
ingtitucional; mismo que, pueden opacarla debido a que tienen una arquitectura similar.
El nimero de variantes detectadas, utilizacion ocasional de formas adicionales indebidas, apoyos
conmemorativos del aniversario institucional; da lugar a una serie de confusiones que pueden afectar €l
posicionamiento de lamarca.
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Se detecta un caso particular de deformacion longitudinal, esdecir, luce mas alargadadelo normal en ciertos
9 soportes gréficos. Eso hace que se visualice de una manera parcialmente desproporcionada afectando su
estética y funcionaidad. Es importante sefialar, que la longitud y la atura de la marca deben ser
proporciones armonicas entre si para no afectar su estética dentro de cada soporte gréfico.
Presenta colorestalescomo : amarillo, azul , rojo, blanco, plata, verde y negro ; mismosque , han sido
10 aterados con respecto asus propiedadesy atributos de maneraaeatoria , esdecir, € tono, brillo y
saturacion se han dejado a azar en cada soporte .
Laalteracion adeatoriade las propiedades y atributos del color causa el uso simultaneo de colores planos,
11 Oradaciones, resplandores y diferentes matices en la marca. Cabe recalcar que dicho uso inadecuado del
color puedeincidir de maneradirecta en las reproducciones de lamarca como tal trayendo dificultades para
las mismas.
12 Endgunas variantes de la marca, la gama de colores anteriormente referida es subutilizada afectando €
reconocimiento institucional .
En sus diferentes visualizaciones, la marca usa varias fuentes y familias tipogréficas con serif y sin serif
13 indeterminadas. Es importante que la gama de dichas fuentes seareduciday lamésidénea en funcién de
lalegibilidad y funcionalidad en cualquier soporte.
Hay fuentesy familias tipogréficas que, por su anatomia y ubicacién dentro delamarca , pueden traer
14 problemas especialmente a sus reproducciones en pequefia escala ( tamafio) y transmitir la esencia
ingtitucional de manera ambigua.
15 Existe el uso heterogéneo de caracteres, es decir, el uso de sdlo mayusculas o combinado con mintsculas.
El uso de caracteres como tal, tiene que definirse y contribuir alafuncionaidad de lamarca.
Se manegjan diversos estilos, es decir , las variantes identificadas de lamarcalucen a mismo tiempo :
16 antj guas , modernas , simples , ornamentadas, fuertes , delicadas . Todo aquello, le resta precision a la
marcay alaesenciaingtituciona transmitida atravésde ella.
L os elementos individual es que conforman la marca, no poseen un significado expreso que determine su
razén de ser, en otras palabras, una justificacion del motivo por el cua se encuentran dentro de ella. Cabe
17 mencionar, guelacertezaen € significado de cadauno de |os elementos que construyen lamarca es de vital
importancia, puesto que, es el fundamento y consolidacion de la esencia organizaciond.

Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021.

Tabla 6-3: Observacién de las diferentes aplicaciones correspondientes al isologo institucional .

APLICACIONES DETALLE

Hay soportes gréficos que evidencian lasvariantes anteriormente detectadas delamarca. Por
otra parte, hay soportes graficos que ni siquierala contienen.

En su mayoria, los soportes contienen la gama cromatica anteriormente identificada de
colores compuesta por los colores: amarillo, azul , rojo, blanco , plata, verdey negro. Sin
embargo, sus propiedades y atributos (tono, brillo, saturacién) son diferentes en cada soporte
empleando alavez colores planos, degradados y varios matices.

En algunos soportes, se dalugar acierto grado de dificultad paradistinguir entre el fondoy la
forma, es decir, parte de la marca contiene el color azul y se mangja un fondo azul; lo cual,
puede conducir a una pérdidade detalles.

Existe una gama de soportes graficos tales como: folleto, hoja tipo, sobre, invitacion, entre
otros que cuentan con diversos formatos adecuados para la funcion que cumplen.

Se evidencia € uso de fuentes y familias tipogréficas que, en base a sus tamafios, colores,
Papeleria anatomiay ubicacion, contribuyen a distinguir  titulos, subtitulos, parrafos, membretes, etc;
sin embargo, existe unagama extensade ellas.

institucional T ; . : :
L os soportes gréficos existentes, guardan mas de un estilo entre si, en otras palabras, unos son

mas simplesy otros mas elaborados a causa de las variantes de lamarcay su omisién, € uso
delacromdtica, lasformasy ladiversidad de fuentesy familias tipogréaficas.

Algunos soportes presentan una especie de membrete en e que se utiliza la forma de un
autobus urbano detallado, lo cual aporta a la falta de determinacién presente en € estilo
gréfico , esdecir, se debate entrelo simpley lo compleio .

Existe redundancia en algunos soportes, puesto que, simultaneamente contienen el isologo
institucional y  simultaneamente su identidad verba mejor conocida como fonotipo . Por o
tanto, los soportes gréficos nunca deben contener los 2 elementosalavez porque cumplen
una misma funcion que es representar e identificar ala cooperativa

Algunos soportes presentan errores ortogréaficos como por ejemplo: “trasnportacion” en lugar
de transportacion o “cuidad” en lugar de ciudad; todo aquello, dentro de las variantes del
slogan institucional .

o Se identifican soportes adosados de 2 tipos:. identificativo y ornamental. Juntos, contienen 2
Sefialetica de las 12 variantes de la marca cuando deberian contener una sola construccion definida en
todos | os soportes.
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Presentan la gama cromatica anteriormente citada. No obstante , sus propiedades y
atributos( tono , brillo , saturacion) son diferentes en cada soporte; por lo cual , se ocasiona
un mangjo simultaneo de colores planos, degradados y diferentes matices .

Los soportes identificados, presentan  diferentes fuentes y familias tipogréficas entre si;
basicamente, con y sin serif.

L os soportes guardan un estilo heterogéneo entre si, puesto que, uno seve masformal mientras
gueotroluce maésinformal.

Muchos de ellos contienen la marca, sin embargo, presentan a menos 5 de sus 12 variantes.
Un caso particular, solo contiene parte de la crométicainstitucional.

A la gama cromética comin detectada, se le afade €l antiguo color verde que las unidades
de transporte usaban hace muchos afios atrés.

Existe una gama relativamente menor de dichos articulos con respecto a los soportes

Articulos X . e . .
comprendidos en |as anteriores clasificaciones juntas.

tematicos Presenta €l uso de varias de fuentes y familias tipogréficas cuyo uso es bueno para distinguir
la informacién, sin embargo, dicha gama debe ser reducida e idénea para lograr la
configuracién soportes uniformes.

Simultaneamente, dichos articulos lucen tan antiguos como los inicios dela cooperativay tan
modernos como  su escenario actual. Por lo tanto, no existe un estilo Unico que rija la
configuracion de cada uno de ellos.

Algunas unidades de transporte contienen lamarca ubicada de diferente formay en diferentes
tamafios; mientras que, otras ni siquierala contienen.

Su color azul caracteristico presenta diferentes matices, es decir, en unas unidades de
transporte luce mas fuerte y en otras mas suavizado .

Lagran diversidad de marcas y modelostanto de chasis como de carroceria, influyen en e
tamafio y laubicacion de los componentes bésicos delapresentacion exterior tales como :

Parque fonotipo en e parabrisas ; isologo ; numero de disco en la parte derecha , izquierda y
posterior ; sefidizacion de entrada y sdlida . Incluso, existe un deterioro de dichos
Automotor componentes ocasionado por € paso del tiempo, factores ambientales y casos fortuitos.

Dentro de la ornamentaci 6n basi ca anteriormente mencionada, se evidenciad uso de diversas
fuentes y familias tipogréficas. Algunas de €ellas no son legibles por su anatomia, el uso del
color y detalles superfluos que entorpecen lalectura agran distancia.

El estilo de la unidades de transporte, vade acuerdo alosgustosy preferencias de cada
socio , por lotanto, hay estilossencillos, saturados, fuertes, delicados, serios, llamativos,
etc . Ademas, lapresentacion de las unidades se ve afectadapor  elementos adicionales como
por gemplo: leyendas, calcomanias y la publicidad mévil que colocan las empresas para
difundir sus productos o servicios.

Contienen la marca tanto en su foto de perfil  como en su foto de portada. No obstante, por
los tamafios de cada foto, la marca se ve recortada y, ademés, no luce como € elemento
principal.

Se evidencia la gama cromédtica institucional anteriormente citada junto a aquella que
caracterizaadichared social.

Pagina de Es una red socia utilizada para publicar informacién relacionada a la actividad de la

Facebook cooperativa..Sin embargo, |as publicaciones realizadas no son muy frecuentes.

Presentafuentesy familiastipogréficas que pertenecen alas fotos de portaday perfil en donde
se evidenciala marca; mismas que, pueden ser controladas.

Las fuentes y familias tipogréficas pertenecientes ala configuracion propia de lainterfaz de
dicha red social, no darian lugar a modificaciones.

Maneja un estilo moderno, puesto que, es un medio netamente tecnol dgico.

Se evidencia la marca de la cooperativa en la foto de perfil, sin embargo, la marca luce
recortada cuando no se visualizalafoto por completo. Ademas, dichafoto parece ser tomada
auno de los soportes comprendidos en la papel eriainstitucional.

Existen grupos o bloques creados exclusivamente para el trabajo diario. En ellos se comparten
los cuadros de trabajo, audios de novedades en cada ruta, comunicadostanto internos como

Whatsapp de otras organizaciones relacionadas al transporte, etc.

Lasfuentesy familiastipogréficas corresponden mayoritariamente alainterfaz de estafamosa
aplicacion de mensgjeriainstantanea.

No existe un fondo de pantalla alusivo ala cooperativa.

Su interfaz maneja un estilo moderno por ser una aplicacién de mensgjeria instanténea.

Evidentemente, su direccion como tal  esta relacionada con |a cooperativa.

No se conoce de la asignacion de unafoto de perfil.

E-mail Es un medio tecnol 6gico usado por la cooperativa principalmente con fines administrativos.

Las fuentes y familias tipogréficas corresponden mayoritariamente a la interfaz de este
recurso tecnol égico.

Su interfaz posee un estilo moderno considerando la naturaleza de este recurso.

Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021
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3.2.2.3 Estudiar el impacto de las relacionesy la comunicacion corporativa

Los canales y recursos que emplea la cooperativa para su comunicacion como tal , son en su
mayoria fisicos ; sin embargo , este tipo de canales y recursos han sido muy hbien

complementados por una minoria que es netamente digital.

3.2.3 Imagen Externa

Para este punto, se considerd la elaboracion de un focus group gue tuvo como participantes a

usuarios del transporte urbano y unaficha de observacion para e ementos mediéticos:

3.2.3.1 Evaluar las percepciones de |os publicos externos

Lapercepcion quetiene el publico externo sobrelainstitucién, esdecir, |os usuarios del transporte

urbano, se manifiesta de la siguiente manera:
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1.- (Qué cooperativas de transporte urbano existen en la ciudad de Riobamba? Por favor,

escribatodaslas querecuerde.

16
14
12
10

o N B O

Puruhd Liribamba Sagrario Bustrap ElPrado Ecorturisa Urbesp Ninguna

Gréafico 1-3: Cooperativas de transporte interno
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021

Andlisis: Lainstitucion como tal, esla operadora de transporte urbano que ha sido mencionaday

recordada con mayor frecuencia por los usuarios. Esto evidencia las virtudes propias de su

identificacién verbal o fonotipo.

2.- ¢Conoce o0 ha escuchado usted sobrela Cooper ativa de Transporte Urbano “Puruha”?

0% mSi

= No

Gré&fico 2-3: Conocimiento Cooperativa Puruh&
Realizado por: Haro, Jhdnatan ,2021

Andlisis. Una gran parte de los usuarios participantes, afirman conocer de la existencia de la

institucién como tal o haber escuchado en un momento determinado sobre ella.
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3.- ¢Dequé manera ha podido usted conocer o escuchar sobrelainstitucion?

0% | | 5% || 0%

B Noticias publicadas

m Eventos

[ Otras personas
Como usuario

H No sabe, no responde

Gréfico 3-3: Medio
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021

Andlisis: Laingtitucién hasido abrumadoramente conocida por su actividad cotidianay , a su
vez, poco o nada conocida por medio de noticias publicadas, otras personas, eventos de los
que laingtitucion hasido anfitriona o invitada. Incluso, existe una respuesta neutral en torno a
tema

4.- ;Sabe usted s laingtitucion cuenta con una sola mar ca que la identifique? ¢Por qué?

u Si
No

= No sabe, no responde

50%

Gréfico 4-3: Marca .
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021

Andlisis. Los usuarios que desconocen de la existencia de la marca, exponen causas taes
como: dificultades en su posicionamiento y distincion basadas en la croméatica general del
transporte urbano; mismas que, se hallan junto aun bajo nivel de atencion prestada. En cambio,
los contrarios declaran que la han visto como un isologo que no ha variado con €l tiempo, o solo
como un logotipo; ademas, consideran que es la Unica marca cierta con respecto a las demas

operadoras de transporte urbano locales.
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5.- ¢Sehafijado usted en latipogr afia, formas, coloresemblematicosdelainstitucién? ¢Por
qué?

uSi
No

= No sabe, no responde

Gréfico 5-3: Tipografia, formasy colores
Realizado por: Haro, Jhdnatan ,2021

Andlisis: Quienes han observado la tipografia, formas, colores emblematicos de la institucion,
afirman que han sido motivados por su ato grado de atencion hacialamarca, lacrométicade las
unidades de transporte que han abordado; por lo tanto, deben caracterizar a cada una de las
operadoras locales; mientras que, otros consideran a estos elementos como poco llamativos y
neutros parallegar a diferenciarlos de otras operadoras de transporte urbano locales.

6.- ¢Puedereconocer facilmentelos vehiculosdelainstitucion? ¢Por qué?

= Si
No

= No sabe, no responde

Grafico 6-3: Reconocimiento de los vehiculos
Realizado por: Haro, Jhdnatan ,2021

Andlisis: Quienes reconocen fécilmente alos vehiculos de lainstitucién, 1o hacen por € fonotipo
en € parabrisas, el nimero 1 correspondiente alainstitucion como operadorade transporte urbano
gue antecede al nimero de disco. En cambio, los contrarios manifiestan que se fijan Unicamente

en € rétulo de lalinea de recorrido y laausencia de unalinea gréfica destacada frente a otras
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operadoras de la ciudad ; razon por lacua las unidades de transporte presentan diversos estilos

ademas de ser aparentemente similares alas de otras operadoras en la ciudad.

7.- ¢Cuadl delas siguientes aplicaciones distintas al parque automotor delainstitucién ha
podido observar?

= Papeleria
institucional

= Sefialética

= Articulos tematicos

0% Medios digitales

= Ninguna de las
anteriores

Graéfico 7-3: Aplicaciones.
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021

Andlisis: Gran parte de |os usuarios no han visto aplicaciones més all& del parque automotor de
la cooperativa, mientras que una minoria ha podido apreciar su existencia de manera total o
parcial.

8.- ¢Considerausted quelaidentidad cor por ativavisual esimportante paradistinguir auna

cooper ativa detransporte urbano de otras? ¢Por qué?

m Si
0%
No

= No sabe, no
responde

Grafico 8-3: Identidad corporativa
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021

Andlisis. Los usuarios que consideran importante a la identidad corporativa visua en una
cooperativa de transporte urbano, mencionan efectos tales como: posicionamiento, diferenciacion



notable, funcionalidad visual, transmisién de su esencia, valor agregado tanto paralamarca como

para el servicio que ofrece.

Conclusion general: Cada una de las preguntas dirigidas a publico externo de la cooperativa,
sinduda, son indicio delapresencia de puntosfuertesentorno asuidentidad corporativavisual
tales como: un fonotipo bastante recordado, e conocimiento de su existencia mediante su
actividad cotidiana, € nivel de atencién hacia elementos embleméaticos, € reconocimiento de su
parque automotor, € categdrico reconocimiento de la importancia de la identidad corporativa
visual para distinguirla de otras similares; mismos que, que deben ser potenciados y tomados

como punto de partida en el planteamiento de una propuestaintegral de redisefio.

No obstante, denotan también puntos débiles tales como: el reducido impacto delamarca en
el usuario, la reducida gama de opciones de manifestaciéon de la existencia ingtituciona, €
considerable nivel de desconocimiento de aplicacionesde marca diferentes al parque automotor;
los cuales deber ser trabgjados para un aporte positivo en lamejorade la situacion actual que
atraviesa la ingtitucion a nivel  gréfico. Es importante sefiaar, que dichos puntos trabajados en
conjunto con los puntos fuertes son importantes para e planteamiento de la propuesta integral

mencionada anteriormente.

3.2.3.2 Identificar e comportamiento de la opinion publica nacional e intenacional

Al ser entendidacomo lapreferenciareal o estimulada de unasociedad haciahechos considerados
como curiosos , motiva a las personas a conocerlos con més detalle a tener € acceso
correspondiente manifestando posteriores formas de reaccion ( comentarios, visitas, me gusta,

etc). Por lo tanto, es posible estudiarla junto con la reputacion mediéatica.

3.2.3.3 Estudiar la reputacion mediatica

En este caso, se procede a la observacion de publicaciones realizadas por medios de
comunicacion; cuyostitulares, estdn estrechamente relacionados ala cooperativa. Esimportante
sefidar, que las mismas pueden constituir € reflejo del interés colectivo que se genera asi como
también la manera en que la cooperativa es conocida por parte de dichos medios. Por o tanto,

surge lasiguiente tabla:



Tabla 7-3: Observacion de lareputacion medidticay la opinion publicainstitucional.

RESPONSABLE TITULAR FECHA REACCION OBSERVACIONES
La indtitucion, manifiesta el
. Revision de 2017-04-28 No visibles cumplimiento periédico de sus
Revista L - -
buses urbanos obligaciones operativas mediante e
“Buen Viaje” aseguramiento técnico de su parque
automotor  dado con su revision
integral en las instalaciones de la
direccion de movilidad municipal.
Diario Cooperativa 2018-03-23 671 Visitas Lainstitucién, esreconocida por su
« » “Puruha trayectoria a cumplir en aquel
Los Andes celebrara entonces 50 afios de fundacion a
aniversario travésde un evento que conté con la
asistencia de directivos , socios |,
familiares e invitados especides; €
cual , constituy6 unaratificacion de
su compromiso en brindar un mejor
servicio ala colectividad .
Y outube Javier Baldedn, 2019-03-30 49 Lacooperativa, semuestra como un
Presidente de visualizaciones ente dispuesto a asumir un nuevo
la Cooperativa desafio junto a un aniversario mas
de Transportes de fundacién basado en 2 ges
“Puruhd®, se principales como: la renovacion del
refierea parque automotor y  un mejor
desafio dela servicio por parte de los conductores
organizacion a y colaboradores.
cumplir 51
afos de
creacion.
Diario 2020-05-30 2 me gusta La cooperativa, se muestra como un
‘L » Listos los ente ordenado, disciplinado y firme
a Prensa .
protocolos para en el compromiso de lucha contrala
buses urbanos pandemia mediante los respectivos
protocolosy reanudacion técnicade
actividades.
Facebook Cooperativade 2020-06-01 508 La cooperativa, se muestra como un
transportes visualizaciones ente que suele adaptarse a las
“Puruha” 19 megusta  circunstancias demostrando las
8 veces adecuaciones redizadas a sus
compartida unidades de transporte frente de la
crisis sanitaria causada por €
coronavirus.
Y outube Cooperativa 2020-07-06 137 La cooperativa, evidencia su
Puruha, visualizaciones responsabilidad socia mediante la
desinfeccion 2 megusta manifestacion del requerimiento de
continua una propuesta estratégica de
desinfeccion para la jornada diaria
de sus unidades de transporte.
Diario Lineas de 2020-09-05 6 me gusta La cooperativa, se da a conocer
« " buses urbanos como un ente comunicativo a
La Prensa . . . ;
suspendidas anunciar  las lineas operativas y
por fatade suspendidas a causa de la crisis
usuarios sanitaria. Ademas, se muestra como

un ente también sujeto a sortear
escenarios adversos como la dificil
situacién operativa y la crisis
econdémica de los transportistas.

Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021.

En resumen, las publicaciones especificadas no han reportado cantidades considerables de

reaccion colectiva manifestada en diversas formas tales como: visitas, me gusta, compartir,
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reproducciones; no obstante, existe €l impacto generado en las personas tanto por los titulares

COmo por su contenido.

Por otra parte, la cooperativa es conocida ante |os medios de comunicacion como un ente notable

acausade

Ser operativamente responsable al cumplir con sus obligaciones de ley.

Tener unalargavidainstitucional.

La predisposicion para asumir desafios con la llegada de un nuevo aniversario de

fundacion.

Su orden, disciplinay firmeza para enfrentar la pandemia con protocolos y reanudacién

técnica de actividades.

Su capacidad de respuesta frente a las circunstancias inesperadas, |o cual es una muestra

de responsabilidad social.

Su capacidad comunicativa de campo y enfrentamiento de escenarios adversos.

3.3 Conclusiones dela auditoria deimagen

Como consecuenciade todo el proceso de auditoria de imagen realizado en torno la organizacion

referida, se presentan las siguientes resoluciones previas y necesarias para el planteamiento

sistematico de una propuesta realizable e integral de redisefio:

Tabla 8-3: Conclusiones de |os elementos constituyentes de |a Identidad Corporativa Visua de

la Cooperativa de Transporte Urbano “Puruhd”.

ELEMENTOS INMUTABILIDADES

MODIFICACIONES

Es decir, e nombre o identificacion
verbal de la institucion como tal en
su variante mas corta: Cooperativa
de Transportes “Puruhd”, puesto
que, esrecordado con facilidad por
el publico externo y constituye un
punto fuerte base paa €
planteamiento de una propuesta
integral de redisefio.

Fonotipo

Eliminar las demés variantes tales como: cooperativa de
transportes urbanos, cooperativa de colectivos,
cooperativa de buses, cooperativa de transporte urbano
de pasgjeros en buses contenidas también  en las
variaciones encontradas de la marca

La cantidad de formas bésicas
detectadas en la mayoria de sus
variaciones anteriormente detectadas
tales como: circulos centrados, pinos
geométricos  simplificados, las
franjas roja y azul que forman una
especie de trapezoide a lado
derecho.

I sologo

-Reslizar una sola construccion tomando en cuenta las
formas basicas conservadas mediante pruebas de
transformacion  en torno a su tamario, ubicacion, entre
otros que contribuyan a su estética y funcionalidad; de
modo que, desaparezcan € ato nimero de variantes
anteriormente detectadas.

-Estructuracion del texto incrustado en base a fonotipo
€en su variante més corta.

-Eliminacion de la forma detallada del autobds urbano
presentada en una de sus 12 variaciones y en algunos
soportes gréficos.
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-Incorporacion de formas adicionales como: coronareal,
franjaslaterales, 0jo humano, autobls de servicio urbano
moderno presentadas de manera abstractao simplificada.

-Incorporacién racion de texto incrustado adicional, es
decir, e nimero 1968 que corresponde a afio de
fundacion de la cooperativa.

-Dotacién de un significado expreso para cada uno de
sus componentes, es decir, € detalle individual de su
presencia dentro de la marca que sintetice de manera
coherente la esencia de |a cooperativa.

Sogan

Su esenciao fondo, esdecir, €l hecho
de ser la primera cooperativa de su
ramaal servicio delaciudad.

Laforma, es decir, la extension de palabras fijandolas de
la siguiente manera: Pioneros del transporte urbano en
Riobamba; de modo que, desaparezcan las variantes
detectadas y sus errores ortogréficos.

Tipografia

El uso de fuentes y familias
tipogréficas que se ha venido dando
para distinguir segmentos de texto
tanto en la marca como en sus
aplicaciones.

-Reconsideracion de la cantidad y calidad de fuentes y
familias tipogréficas utilizadas para €l isologo y sus
aplicaciones de modo que, cumplan a cabaidad
parametros de legibilidad, funcionalidad y transmision
delaesenciaingtitucional.

Cromética

El uso de la mayor parte de la gama
cromética anteriormente detectada
de manera principal, es decir, € uso
de los colores amarillo, azul, rojo,
blanco, verde y negro con mayor
protagonismo.

-El mangjo adecuado de sus propiedades y atributos
(tono, brillo, saturacion ) paraevitar el uso simultaneo
de colores planos, degradados vy diferentes matices en
la marca que puedan ocasionar dificultades de
reproduccion y pérdida de detalles en la distincion de
fondo y forma.

- Evitar € uso adeatorio de la paleta cromética en las
aplicaciones de la marca, lo cua conduce a uso
simulténeo de colores planos, degradados y diferentes
matices.

-Equilibrar e uso de los colores con e fin de
armonizarlos, puesto que, en agunas aplicaciones se
presenta de manera excesiva €l color azul restando
espacio alos demés.

-Reconsiderar € uso del color plata, es decir, pasarlo de
color principal acolor auxiliar.

Papeleria

Institucional

La gama existente de soportes
gréficos respectivos formatos.

-Unificar su estilo, puesto que, unos soportes existentes
se ven més sencillos y otros més elaborados.

-Su disefio como consecuencia de la modificacion del
isologo, de modo que, aporte una mayor estética y
funcionalidad.

-Su formato de manera parcial, es decir, las medidas de
cada soporte.

Sefialética

La gama de soportes existentes que
se identificaron en las instalaciones
de la cooperativa.

-Launificacion de su estilo y disefio como consecuencia
de lamodificacién del isologo que debe adaptarse a cada
uno deédlos.

Parque
Automotor

-La cantidad de componentes
bésicos de ornamentacion, es decir,
el fonotipo, isologo, numero de
disco, sefidizacion de entrada y
salida.

-El color azul comprendido entre los
colores institucionales y
caracteristicos del transporte urbano.

-Unificar €l estiloy disefio dedichos componentes.
-Readlizar una propuesta de redisefio con lineamientos
generaes para los componentes basicos de modo que
pueda adaptarse ala morfologia de cada vehiculo.

-Redlizar una propuesta de redisefio alterna con
lineamientos generales para los componentes bésicos de
modo que pueda adaptarse a la morfologia de cada
vehiculo.

-Launificacion del tono de dicho color caracteristico.
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-Corregir la proporcion del color azul, de modo que, se
cumpla e equilibrio cromético anteriormente referido
obteniendo un nuevo corte de pintura que le brinde un
valor agregado alas unidades de transporte sin romper el
esquema de su modalidad de operacion.

La gama existente de objetos
basados en la cooperativa.

-Unificar su estilo en lamedida de |o posible procurando
gue la marca se adapte facilmente a cada uno de ellos.

Articulos

tematicos -Incorporacion de objetos adicionales tales como gafete
para identificar de megjor manera a persona de la

cooperativa.
-La creacién y estandarizacion de fotos de perfil , fotos
_ La cantidad de recursos que utiliza de portada y fondos de pantala para que dichas

Aplicaciones | - . L A

acooperativa paracomunicarse (e~ aplicaciones tengan un toque netamente institucional
digitales mail , facebook , whatsapp) con la correcta apreciaciéon de los 5 primeros

componentes de laidentidad corporativavisua .

-Laincorporacién demarcos parade uso exclusivo para
fotografias publicadas.

-La creacion de un disefio y formato exclusivos para
comunicados digitales.

Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021.

De este modo, se obtienen conclusiones trascendentes de notable utilidad para la generacion

de ideas mucho mas clarificadas quefaciliten el desarrollo de unapropuestaintegral deredisefio

delaidentidad corporativavisua perteneciente a dicha cooperativade lalocalidad .

Dicha propuesta, puede concebirse como un potencial instrumento de mejora para € estado

actual de la ingtitucion a nivel gréfico ; evidentemente , es una situacién compuesta por

fortalezas que se deben mantener sin dejar de prestarles atencion , asi como también debilidades

que se deben trabajar para que sumen su contingente en €l desarrollo de dicho instrumento.

48



CAPITULO IV

4, RESULTADOS

4.1 M etodologia

Lametodologia de Villafafie, que fue la base paralarealizacion de la auditoria deimagen como
paso previo a planteamiento de una propuesta de redisefio de laidentidad corporativa visua de
nuestra cooperativa, resulté en conclusiones determinantes sobre lo que se debe conservar 'y
modificar dentro de cada uno de sus elementos constituyentes para realizarla de una manera

sisteméti ca teniendo como punto de partida €l isologo institucional .

4.2 Redisefio de marca

42.1 Propuestas

En base las conclusiones de la auditoria de imagen detalladas en e capitulo anterior, se procede
al planteamiento de 3 opciones sujetas avotacion interna; de modo que, unade €llas sea escogida
para ser la base del posterior desarrollo de las propuestas correspondientes a aplicaciones
primarias 0 andlogas, secundarias o digitales, su campafia de posicionamiento y, por supuesto, €l
manual de identidad corporativa visual. Cada opcién de marca, se presenta con la respectiva

explicacion de sus componentes de |a siguiente manera:

Figura 1-4: Primera propuesta de redisefio ddl isologo institucional.
Realizado por: Haro, Jndnatan ,2021.
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Tabla 1-4: Explicacién de los elementos que componen la primera propuesta de redisefio de
marca.
COMPONENTE SIGNIFICADO

Coronarea unificada Representa € sitial que tiene la cooperativa por ser la pionera en su actividad y la més
grandeanivel local. Sustres picos hacen referenciad tercer mes del afio, es decir, € mes
de marzo que corresponde a su fundacién.

Semicirculos Representa la unidad que reina en la organizacion; de igua forma, las relaciones
interpersonal es de sus integrantes.
Franjas laterales Se asemejan a unos brazos levantados y representan la férrea voluntad institucional para

adaptarse alos cambiosy salir adelante.
NUmero incrustado Representa el afio de fundacion delacooperativa, susiniciosy trayectoria. Poseelafuente
1968 tipografica Tw Cent MT regular que le brinda precision y un sitial histérico.

Pinos geométricos Representan la vida, hermandad, unién, solidaridad y la necesidad del trabajo conjunto
gue implicael cooperativismo.

Franjashorizontales  Brindan soporte a texto incrustado y representan un claro horizonte y direccion
institucional .

inferiores

Texto incrustado en Representa el nombre delainstitucion y laactividad ala que se dedica. Posee las fuentes
tipogréficas Tw Cent Mt y Cooperplate Gothic Bold regulares que le brindan precision
y solidez respectivamente.

L os caracteres en mayuUscula se atribuyen al parque automotor compuesto por vehiculos
tipo émnibus; mismos que, son pesados 'y de gran capacidad.

Color amarillo Representa el optimismo y laenergiade lainstitucién en su actividad cotidiana.

las franjasinferiores

Color rojo Es e primero de los colores de la bandera de la ciudad de Riobamba; misma que,
constituye el domicilio y razon de ser de la cooperativa por mas de medio siglo. También
representa el poder, laaccion y triunfos institucionales.

Color azul Representa €l segundo color de la bandera de Riobamba asi como también la estabilidad
gue encierra y proyecta la institucion. Ademas, es un color asociado a la tecnologia,
ambito en el cual lainstitucion se hatransformado a través del tiempo.

Color blanco Representa la legalidad que contiene el origen y desempefio de lainstitucién.

Color verde Representalaviday crecimiento de lainstitucion, asi como también su esperanza de ser
cadavez mejor.

Color negro Representa la seriedad y objetividad de lainstitucion.

Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021.

CCOPERATIVA DE TRAMIFORTES

PURUHA

Figura 2-4. Segunda propuesta de redisefio del isologo institucional .
Realizado por: Haro, Jndnatan ,2021.
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Tabla 2-4: Explicacion de los elementos que componen la segunda propuesta de redisefio de

marca.

COMPONENTE

SIGNIFICADO

Semicirculos

Representa la unidad que reina en la organizacion; también, las relaciones
interpersonal es de sus integrantes.

NUmero incrustado 1968

Representa € afio de fundacion de la cooperativa, susiniciosy trayectoria. Poseela
fuente tipografica Tw Cent MT regular que le brinda precision y un sitia histérico.

Autobus moderno de

tres puertas

Representalaramade transportey modalidad de operacion adscritaalacooperativa,
es decir, €l transporte urbano de pasgjeros. Ademas, representa |os procesos de
modernizacién ocasionados por |os avances tecnol égicos.

Franjasinferiores

Brindan soporte a texto incrustado y representa un claro horizonte y direccion
institucional.

Texto incrustado en las

franjasinferiores

Representa el nombre de lainstitucion y la actividad a la que se dedica. Posee las
fuentes tipogréficas Tw Cent Mt y Cooperplate Gothic Bold regulares que le brindan
precision y solidez respectivamente.

Los caracteres en mayUscula se atribuyen a parque automotor compuesto por
vehiculos tipo 6mnibus; mismos que, son pesadosy de gran capacidad.

Color amarillo

Representa el optimismo y laenergia de lainstitucién en su actividad cotidiana.

Color blanco

Representa lalegalidad que encierra el origen y desempefio de lainstitucion.

Color rojo

Es el primero de los colores de la bandera de la ciudad de Riobamba, la cual es
domicilio y razén de ser de la cooperativa por més de medio siglo. También
representa el poder, laaccion y triunfos institucionales.

Color azul

Representa el segundo color de la bandera de Riobamba asi como también la
estabilidad que encierray proyectalainstitucion. Ademés, es un color asociado ala
tecnologia, ambito en e cual la institucion ha cambiado a través del tiempo. Por lo
tanto, constituye un refuerzo parcia del significado del autobus.

Color negro

Representa la seriedad y objetividad de lainstitucion.

Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021.

COCPERATIVA CE TRAMSPORTES

PURUHA

Figura 3-4: Tercera propuesta de redisefio del isologo institucional.
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021.

Tabla 3-4: Explicacién delos elementos que componen |atercera propuestade redi sefio de marca.

COMPONENTE

SIGNIFICADO

Semi - circulos

Representalaunidad que reina en unaorganizacion; deigual manera, lasrelaciones
interpersonal es de sus integrantes.

NUmero incrustado 1968

Representa € afio de fundacion de la cooperativa, susiniciosy trayectoria. Posee la
fuente tipografica Tw Cent MT que le brinda precisién y un valor histérico.

Ojo humano centrado

Representa la vision e iniciativa de los socios fundadores de la institucion que la
convirtieron en unarealidad con proyeccion al futuro.

Pinos geométricos

laterales

Representan la vida, hermandad, union, solidaridad y la necesidad del trabajo
conjunto que implica el cooperativismo.

Franjasinferiores

Brindan soporte a texto incrustado y representa un claro horizonte y direccién
institucional .
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Textoincrustado en las

franjasinferiores

Representa el nombre de la institucion y la actividad a la que se dedica. Posee las
fuentes tipograficas Tw Cent MT y Cooperplate Gothic Bold quele brindan precision
y solidez respectivamente.

Los caracteres en mayuUscula se atribuyen al parque automotor  compuesto por
vehiculos tipo 6mnibus; mismos que, son pesadosy de gran capacidad.

Color amarillo

Representa el optimismo y la energiade lainstitucion en su actividad cotidiana.

Color blanco Representalalegalidad que contiene el origen y desempefio de lainstitucién.

Color rojo Es el primero de los colores de la bandera de la ciudad de Riobamba, la cual es
domicilio y razén de ser de la cooperativa por mas de medio siglo. También
representa el poder, laaccion y triunfosinstitucionales.

Color azul Representa e segundo color de la bandera de Riobamba asi como también la
estabilidad que encierray proyectalainstitucion. Ademas, es un color asociado ala
tecnologia, ambito en el cua lainstitucién ha cambiado através del tiempo.

Color negro Representa la seriedad y objetividad de lainstitucion.
Color verde Representalaviday crecimiento de lainstitucion, asi como también sus esperanzas

de ser cada vez mejor.

Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021.

4.2.2 Seleccion de la propuesta ganadora

Las propuestas anteriormente mencionadas fueron sometidas a una votacién institucional

enmarcada en su muestra interna anteriormente especificada para determinar entre elas la

ganadora. El resultado obtenido fue € siguiente:

= Propuesta 1 Propuesta 2 = Propuesta 3

Gréfico 1-4: Votacion institucional parala seleccion del isologo ganador.
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021.

Cabe mencionar , que previamente se dio a conocer entre los miembros de la ingtitucion el

significado que encierran los elementos que componen cada una de las propuestas de marca

con €l fin de que exista una elecciobn mas abierta y razonada . Por lo tanto, la propuesta

seleccionada fue la nimero 2; misma que, serd la base para la configuracién tanto de las

aplicaciones primarias como de las aplicaciones secundarias.
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Dichapropuestafuelaescogida, puesto que, muchos votantes se sintieron atraidos e identificados
con ela. Sin embargo, su principa contrincante fue la propuesta nimero 1 al sumar adeptos por

las mismas razones; por |o tanto, ambas superaron ampliamente ala propuesta nimero 3.

Por otra parte, dieron sugerencias de cambio parcial en torno ala propuesta ganadoratales
como : agrandar un poco mas € texto incrustado en la franja azul y adosar un poco més los
neumaticos del autobus alacarroceria , de modo que , seamés notoria lamodalidad del servicio

gue brinda la cooperativa alaciudadania.

4.3 Disefio de aplicaciones primarias (anélogas)

Siendo entendidas como aguellas que presentan un parecido con la marcay entre si mismas a

nivel impreso, se planifican de unamejor maneraa considerar €l siguiente listado en funcion de

las necesidades que se presentan en las actividades de la cooperativa:

Tabla 4-4: Listado parala planificacion de aplicaciones primarias

N° APLICACION JUSTIFICACION PARA SU DISENO

1 Hojatipo Ayuda anormar la emisién habitual de convocatorias, oficios, comunicados.

2 Carpeta Es (til para guardar documentos redactados y también como objeto
promociona de la cooperativa.

3 Cubiertadefolleto Para identificar de mejor manera los gjemplares que la institucién mande a
realizar.

4 Sobre Es (til para guardar documentos u objetos que requieran  un mayor grado de
discrecion.

5 Cubierta de manual Es Util paradistinguirlo de otras aplicaciones.

6 Invitacion Es necesaria puesto que lainstitucion organiza eventos sociales, culturales en
los que participan sus integrantes, familiares e invitados especiales.

7 Factura Es necesaria como comprobantes transaccionalesinternos tales como el pago
de mensualidades, GPS que son obligaciones correspondientes alos socios.

8 Cuadro detrabajo diario Es necesario para especificar a los socios y conductores la cantidad de
unidades de transporte asignadas a cada linea de recorrido y sus respectivos
tiempos de trabajo.

9 Cuadro detrabajo Es necesario para informar a los socios y conductores sobre la cobertura
rotativa de lineas asignada para sus respectivas unidades de transporte por

semanal X .
dicho periodo.

10 Cuadrodetrabajomatriz Es necesario para informar a los socios y conductores sobre la cobertura
rotativa de lineas que cada unidad de transporte debe cumplir por un periodo
de40dias.

11 Comprobante de pago Es necesario como respaldo del cumplimiento del pago de multas por concepto
de pago de minutos caidos semanalmente de infracciones varias.

12 Sefalética ldentificativa  Es necesaria para distinguir cada uno de los espacios que componen las
instal aciones fisicas de la cooperativa.

Adosada

13 Sefialética Ornamental Es necesaria para un aporte de cordialidad en las instalaciones fisicas de la
Adosada cooperativa.

14 Par que Automotor Es necesario definir un corte de pintura y otros componentes basicos que

caractericen alas unidades de transporte a nivel interno y externo. También,
es necesario contemplar una propuesta aterna paralas mismas , de modo
que , respalde a la primera en caso de que no pueda aplicarse tanto por
normativas como por patrones existentes en el transporte urbano como por
gemplo e caracteristico color azul
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15 Banner Sirve pararepresentar alainstitucion en eventos externos, por lo tanto, cumple
la misma funcién que unabanderay lareemplaza.

16 Podio Es usado en los eventos internos de lainstitucion.

17 Gafete Sirve paraidentificar de megjor forma a personal de la cooperativa.

18 Gorra Constituye un objeto promocional de lainstitucion.

19 Llavero Constituye un objeto promocional de lainstitucion.

20 Placa Es (til para que la cooperativa haga reconocimientos meritorios internos y

externos apersonas € instituciones.

Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021

De esta manera, se concibe de una manera mucho més precisa el nimero de aplicaciones que se

deben disefiar en torno ala propuesta ganadora de redisefio del isologo institucional. Todasé€llas,

se representan en las siguientes figuras categorizadas en grupos tales como:

4.3.1 Papeleria I nstitucional

Figura4-4: HojaTipo.
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021

YHNANd

Figura 5-4: Carpeta
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021
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Figura 6-4: Cubiertade Folleto.
Realizado por : Haro, Jhénatan ,2021
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Figura 7-4: 1Sobre
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Figura 8-4: Cubiertade Manual.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Figura 9-4: Invitacion.
Realizado por: Haro, Jhdnatan ,2021
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Figura 10-4: Factura
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Figura 11-4: Cuadro diario de trabajo
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Figura 12-4: Cuadro de trabajo semanal.
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021

Figura 13-4: Cuadro de trabajo matriz
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 14-4: Comprobante de pago
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021

57



4.3.2 Sefalética.

GERENCIA
-

Figura 15-4: Sefial éticaidentificativa adosada.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

P
BIENVENIDOS

iy

Figura 16-4: 2Sefialética ornamental adosada.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

4.3.3 Pargue Automotor

L LA,

Figura 17-4: Parque automotor principal.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 18-4: Parque automotor alterno.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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4.3.4 Articulos Tematicos.

Figura 19-4: Banner.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

Figura 20-4: Podio.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

Hi B e

GERENTE

Figura 21-4: Gafete.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 22-4: Gorra.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

Figura 23-4: Llavero.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 24-4: Placa.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021

4.4 Diseflo de aplicaciones secundarias (digitales)

Del mismo modo, se considera un listado de dichas aplicaciones parecidas ala marcay entre si
mismas que se difunden a través del uso de recursos tecnolégicos actuamente disponibles

tomando en cuenta | os requerimientos de las actividades de la institucién:
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Tabla 5-4: Listado parala planificacion de aplicaciones secundarias

Ne APLICACION JUSTIFICACION

1 Foto de perfil para Facebook Util para caracterizar alapéginainstitucional.

2 Fotos de portada para Facebook Util para caracterizar alapéginainstitucional.

3 Marcopara publicaciones cuadradas Util paracaracterizar adichos elementos.

4 Marco para publicaciones Util para caracterizar adichos elementos.

rectangulares

5 Foto de Perfil para Whatsapp Contribuye a una caracterizacion de dicho medio utilizado por la
institucion.

6 Fondos de pantalla para Whatsapp Contribuyen a una caracterizacion de dicho medio utilizado por
lainstitucion.

7 Formato para comunicadosinternos  Util paraevitar mensajesdetextoy audios extensos sobre hechos
de carécter oficial como notificacién de obligaciones , notas de
pesar , etc.

8 Foto de perfil para E-mail Util para caracterizar adicho medio que lainstitucion maneja.

en Whatsapp

Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

De este modo, existe mayor precision en € nimero de aplicaciones a desarrollar. Se presentan
mediante las siguientes figuras clasificadas por cada herramienta digital utilizada por la

institucion:

4.4.1 Facebook

PURUHA

Figura 25-4: Foto de perfil.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 26-4: Fotos de portada.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

FProneros del Tromsnorte Lrbono en Rrobamba

Figura 27-4: Marco para publicaciones cuadradas.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Pioneros del Tronsporte Urbano en Riebamba

Figura 28-4: Marco para publicaciones horizontales.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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4.4.2 Whatsapp

Figura 29-4: Foto de perfil.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021

Figura 30-4: Fondos de pantalla.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 31-4: Formato para comunicados.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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4.4.3 E-mail

CDOOPIRATYS, O TRAMIFORTLE

PURUHA

Figura 32-4: Foto de perfil.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

4.5 Camparia de posicionamiento

Es entendida como una estrategia comunicaciona que las organizaciones emplean para
permanecer en lamente del publico objetivo através de ladifusion de su marca, los bienes o los
servicios que ofrece en el mercado.

En el caso particular de la Cooperativade Transporte Urbano “Puruhd”, el mejor tipo de campafia
a desarrollar es la de relanzamiento, puesto que, se enfoca en los cambios realizados a
elementos caracteristicos tales como: la marca , nombre, cromética, etc. Dichos elementos,

justamente forman parte de laidentidad corporativa visual.
Cabe mencionar que, € desarrollo de dicha campafia contempla la metodologia OAIDE, cuyo
nombre responde a cada una de sus 5 etapas. objetivo/s, audiencia, idea, desarrollo y evaluacion.

4.5.1 Objetivo

Dicho referente para la evaluacion de la campaia, es de tipo aspiracional debido a que
comprende e acance del relanzamiento de lamarcao laexpectativa de aceptacion propia de

los cambios realizados en lamisma. Por |o tanto, se plantea de la siguiente manera:

4.5.1.1 Objetivo General

Posicionar la marca redisefiada de la Cooperativa de Transporte Urbano “Puruha” tanto a nivel

interno como externo.



4.5.1.2 Objetivos Especificos

Manifestar la nueva marca de la cooperativa entre sus integrantes a través de los
mecanismos adecuados que consoliden su sentido de afinidad conlamisma.

Dar a conocer la nueva marca de la cooperativa entre los usuarios del transporte urbano
a través de los mecanismos apropiados para un eficaz reconocimiento colectivo y
distincion entre otras cooperativas similares.

Brindar un valor agregado a la cooperativa entre su publico objetivo y respecto a su

competencia.

4.5.2 Audiencia

Conocida también como target o publico objetivo, esta compuesta por:
El personal de la cooperativa, es decir: socios, directivos, personal administrativo y de

servicio.
Los usuarios frecuentes u ocasionales del transporte publico comprendidos en un nivel

socioecondémico medio que vivan en la ciudad de Riobamba

4.5.3 | deas

En este punto, se establecen |0s € es de la campafia de posicionamiento paralainstitucion paralo
cua se contempla & uso de informacion fundamental y la elaboracion del mensaje a transmitir
partiendo del brainstorming, conocido también como lluvia de ideas desarrollada de la siguiente
manera:
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Figura 33-4: Lluviadeideas o Brainstorming.
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021
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Por lo tanto, el mensgje atransmitir seriala existenciade un antesy un después en lamarcadela
cooperativa alcanzando su renovacion como tal, sin duda, con una esencia organizacional

absolutamente i ntacta.

45.4 Desarrollo

Tiene como punto de partida € briefing, que es un documento que brinda de manera breve y
concisa informacion de una entidad a su proveedor de servicios en materia de publicidad

comprendidaasu vez en el dmbito comunicacional. Por [o tanto, se presentadelasiguienteforma:

Tabla 6-4: Briefing Publicitario de la Cooperativa de Transporte Urbano "Puruhd’.
Empresa Cooperativa de Transportes “Puruhd”.

Es la primera organizacién creada por un pequefio grupo de transportistas como una
iniciativa de servicio ala colectividad Riobambefia en € afio 1968. Desde entonces,
ha venido experimentando una serie transformaciones en funcién de su objetivo
social, es decir, la prestacion del servicio de transporte en la modalidad de pasajeros
con €ficienciay responsabilidad en vehiculos tipo émnibus, a cambio de una tarifa
que permita el sustento de los sociosy sus familias.

Ademés, ha venido realizando sus operaciones bajo €l régimen y sistema financiero
de Economia Popular y Solidariaal igual que bajo principios tales como: membrecia
abierta y voluntaria; control democrdtico de los miembros;, autonomia e
independencia; educacion, formacion e informacion; compromiso con la comunidad;
ayuda mutua; responsabilidad, igualdad y solidaridad; honestidad y transparencia;
indiscriminacion y neutralidad politica, religiosay racial.

Descripcion

Enlaactualidad, eslainstitucion masgrande de su categoria al contar con 56 socios
que; junto a persona administrativo y de servicio, brinda de manera rotativa la
cobertura diariade lasdiferentesrutasy frecuencias correspondientesalas 16 lineas
de transporte que se encuentran adisposicién de la ciudadania.

Su marca, ha evidenciado una especie de desorden, por giemplo, a presentar muchas
variantes propicias para causar confusion visual y un bao impacto tanto a nivel
interno como externo. Por ello, ha sido redisefiada y busca renovar a la cooperativa
de manera visual manteniendo su esencia totalmente intacta.

Competencia Cooperativas y compafiias de transporte urbano posteriormente creadas tales como:
Liribamba, Sagrario, Bustrap , Prado, Ecoturisa, Urbesp.

Usuarios frecuentes y ocasionales del transporte publico comprendidos en un nivel
socioecondmico medio que vivan en la ciudad de Riobamba.

Publico Objetivo

Persona de la cooperativa, es decir: socios, directivos, persona administrativo y de

servicio.

Concepto Creativo Transmitir la existencia de un antes y un después en la marca de la cooperativa
alcanzando su renovacién como tal junto a su esenciaintacta

Estrategia Creativa Mediante pieza publicitarias concretas , establecer una comunicacion directa con €

publico objetivo dando a conocer que lainstitucién simplemente renové su marca;
pero, en esenciaeslamisma

Estrategia de Medios Brindar a la cooperativa un valor agregado entre su publico objetivo mediante su
marca redisefiada y la seleccion de las piezas publicitarias mas idéneas con sus
respectivos medios de difusion que contribuyan al cumplimiento de los objetivos de
la campafa.

Estrategia De acuerdo a perfil del pablico objetivo anteriormente especificado, la marca debe
identificar a la institucién, distinguirla de otras similares y, a su vez, generar un
sentido de afinidad.

Comunicacional

Por lotanto, comprende €l mangjo de unacoberturacolectivay alavez especifica,
de modo que, se pueden considerar los siguientes soportes :
-Flyers.
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-Afiches.

-Video de corta duracién.
-Infografias impresas.
-Infografias digitales.
-Llaveros.

-Stickers.

El posicionamiento de lanueva marcainstitucional, debe partir de su anuncio entre €l
publico objetivo. Acto seguido, se debe explicar el significado de cada elemento que
la compone para un reconocimiento colectivo eficaz de la cooperativa, unadistincién
de sus homologas, a su vez, paragenerar un sentido interno de afinidad.

Proceso de consumo

- Usuarios: Personas que de manera frecuente u ocasional recurren a servicio de

Rolesdel publico o
transporte urbano para su movilizacion.

objetivo

Integrantes: Personas que forman parte de la cooperativa como socios, directivos,

personal administrativo y de servicio.

Dicho planteamiento manifestard una imagen institucional fresca, concreta y
esenciamente intacta entre el publico objetivo mediante su marca redisefiada.
Ademés, esta destinado a captar un mayor impacto compuesto por un reconocimiento
estratégico dela colectivo eficaz, una institucién notable entre otras similares y un gran sentido de
afinidad organizacional.

Planteamiento

institucion

Posicionar la marca redisefiada de la Cooperativa de Transporte Urbano “Puruhd”

Objetivogeneral dela tanto anivel interno como externo.

campana

-Manifestar lanueva marca dela cooperativa entre sus integrantes a través de los
mecanismos adecuados que consoliden su sentido de afinidad con lamisma.

Objetivos especificos de -Dar a conocer la nueva marca de la cooperativa entre los usuarios del transporte

| ~ urbano a través de los mecanismos apropiados para un eficaz reconocimiento

a campafia : AN h e
colectivoy distincion entre otras cooperativas similares.

-Brindar un valor agregado ala cooperativa entre su publico objetivo y respecto asu

competencia.

El mercado al que sedirige lainstitucién en materia de transporte urbano, eslaciudad
de Riobamba. Harealizado suingreso como |laprimeracooperativacreadaparaprestar
dicho servicio marcando asi una larga trayectoria en otras operadoras similares
Mercado existentes en la ciudad.

Muchas veces, las operadoras de transporte urbano no se destacan visualmente , por
lo tanto , la Cooperativa de Transportes “Puruha” busca distinguirse por su marca
renovada , concretay esencialmente intacta para captar un mayor impacto en
publico destinatario ; del mismo modo , un valor agregado .

Es una marca renovada con significado especifico en cada uno de los elementos que
la componen. Ademés, conserva ciertas caracteristicas de la marca anterior junto con
marca la esencia de la cooperativa.

Caracteristicasde la

Tiempo previstoparael  Para un desarrollo sistematico de la campafia como tal, se contempla un lapso

desarrollo dela campafa aproximado de 7 meses

Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021

Luego, se procede al planteamiento del respectivo presupuesto, de igual forma, ala elaboracion

de las piezas gréficas a utilizar y su plan de medios.

Todo aguello, es de vital importancia para tener una idea referencial de su costo, contar con
diferentes piezas gréficas que transmitan un mensaje determinado y més adecuado de difundirlas.

Dichos procedimientos, se evidencian a continuaci on:
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Tabla 7-4: Presupuesto Referencia parala campafia de posicionamiento.

OBJETIVO ESTRATEGIA TAREAS CANTIDAD VALOR VALOR VALOR
UNITARIO ADICIONAL TOTAL
Disefioy 2000 $0.11 $100 $320
redaccion de
flyer tamario
Manifestar A6.
el antesy Comunicacion 2000 $0.18 - $360
despuésde directaatravés Disefio de
la deflyers, spot afiche tamafio
cooper ativa publicitario, A4
Respecto a afiches.
su marca. Disefio y 2 $840 $300 $1980
publicacién de
spot de 50
segundos.
Disefio de 2000 $0.23 - $460
infografia
impresa
Profundizar tamafio A3.
el Comunicacién
significado  directaatravés Disefio de 1 $1000 - $1000
delos de infografias infografia
elementos de impresasy digital
lanueva digitales. ( 1200x1200
mar ca. pX)
Brindar un 2000 $0.07 - $140
valor Disefio de
agregado a llaveros.
la Comunicacion
cooperativa  directaatravés
entresu de llaveros, 2000 $0.10 - $200
publico stickers. Disefio de
objetivoy stickers
respecto a su personalizados.
competencia.
Presupuesto Total $ 4460

Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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En renovacion ...

Figura 34-4: Flyer
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Figura 35-4: Spot Publicitario.
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021
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Figura 36-4: Afiche
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021
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Figura 37-4: Infografiaimpresa
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 38-4: Infografiadigital.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 39-4: Llavero
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021

Plomarze ol Tocupoe e Uil e doloibio

Figura 40-4: Sticker
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021
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Tabla 8-4: Plan de Medios Referencia parala campafia de posicionamiento.

Sede social

Propia

Sede social

Infografias
Paradasde impresas
bus
Pagina de Infografia
Facebook Digital

Unidades de Llaveros
transporte
Sede social

Stickers
Unidadesde
transporte

ANO 2021
ELEMENTOS MESES
MEDIOS SOPORTE MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP
Paradasde
bus Flyers
TVSCanal 13
ot
Paginade *
Facebook
Propia
Sede social
Afiches
Paradasde
bus

Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021

455 Evaluacion

Parala verificacion del resultado alcanzado en torno ala campafia de posicionamiento como tal,

se considerd laaplicacion de una pequefia encuesta aun grupo de 20 personastanto del pablico

objetivo como relacionado al campo del disefio gréfico; de este modo, se obtuvieron los

siguientes resultados:
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1.- (Cudl fuesu nivel deinteréshacialas piezas publicitarias?

5% |1 0%

m Alto
u Medio

 Bajo

" Nulo

Gréfico 2-4: Interés piezas publicitarias

Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
Andlisis: El nivel de respuesta por parte de los encuestados frente a las piezas publicitarias de la
camparfia de posicionamiento en mencién, fue notablemente favorable en la observacion de las

mismas, de modo que, se debatio entre los rangos ato e intermedio de atraccion.

2.- Califique el contenido de las piezas publicitarias.

5% || 0%

H Excelente
® Muy bueno
i Bueno

1 Regular

H Malo

Gréfico 3-4: Contenido
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021

Andlisis: Tanto lacantidad como la calidad de informacién contenida en las piezas publicitarias,
fueron bastante aceptables entre |os encuestados unavez que observaron con detenimiento cada

una de las mismas.
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3.- ¢Considera usted que las piezas publicitarias transmiten un solo mensaje? De acuerdo a

su criterio ¢cudl es?

5%

mSi = No

Gréfico 4-4: Mensaje

Realizado por: Haro, Jnénatan, 2021
Andlisis: Lagran mayoriade los encuestados, coincidio en la existencia de un solo enfoque para
las piezas publicitarias que es larenovacion visual dela cooperativajunto alaconservacion de su
esencia. Dicho enfoque, fue interpretado mediante expresiones cortas de caracter escrito tales
como: liderazgo en el transporte urbano, compromiso de servicio, historia, solidez, renovacion de
lamarca, unantesy un después de lainstitucién, entre otras similares.

4.- ;Qué emociones le causaron las piezas publicitarias?

M Interés

H Empatia

I Satisfaccion
= Confianza

H Ninguna

Gréfico 5-4: Emociones
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021

Andlisis: Las expresiones de los encuestados, se pudieron categorizar en los 5 grupos expuestos
en el gréfico, los cuales son de carécter positivo. Por |o tanto, reflgjan un impacto positivo de las
piezas publicitarias tanto anivel individual como de conjunto.
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5.- ¢Cuan convencido/a se encuentra usted por € mensaje que contienen las piezas
publicitarias?

0%

B Muy convencido
B Medianamente
convencido

1 Poco convencido

= Nada convencido

Gréfico 6-4: Mensgje
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

Andlisis: El mensaje que encierran las piezas publicitarias, evidencia un considerable poder de
convencimiento entre los encuestados. No obstante, puede existir un indicio de requerimiento de
gustes para € fondo o de forma, de modo que, € mismo llegue a obtener un poder de
convencimiento absoluto.

6.- ¢Considera usted que esta campaiia le daria un valor agregado a la institucion? ¢Por
qué?

5%

mSi = No

Grafico 7-4: Vdor agregado
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021

Andlisiss La gran mayoria de los encuestados, coincidieron en que la campafia de
posicionamiento le daria un valor agregado ala cooperativa por constituirse como un mecanismo
de renovacion y meiora institucional en el ambito visua. Ademés, se congtituye como una
iniciativa significativa y novedosa de la cooperativa frente a otras de su misma indole a nivel
local.
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Conclusion General: El nivel deinterés frente alas piezas publicitarias, la calificacion otorgada
a contenido de las mismas, la correcta interpretacion del mensgje a transmitir, las emociones
generadas, € poder de convencimiento y la afirmacién de un valor agregado parala cooperativa,
manifiestan claramente un verdadero potencial que contiene la camparia de posicionamiento para
e instante de ponerse en marcha, es decir, en e cumplimiento de su propdsito comunicacional.
No obstante, dicho potencia que se ha manifestado en cada uno de dichos parametros de
evaluacion, puede ser mejorado con gjustes relativamente menores que impulsen  una cobertura
total del publico objetivo.

4.6 Diseilo del manual deidentidad corporativa visual.

Es entendido como un documento que define y recoge alamarca, otros el ementos de simbologia
basica, aplicaciones primariasy secundarias que conforman laidentidad visual de lainstitucién.
Ademés, explica su uso adecuado, de modo que, brinda proteccion alaimagen visua y unidad

de estilo que caracterizan ala cooperativa como tal.

Por lo tanto , este documento imprescindible tanto paratrabajos de disefio como de redisefio
en lo relacionado aimagen de marca y branding; por consiguiente, se presenta de la siguiente

forma

COOPEATIYA DE TEAMSPORTES

PURUHA

Pioneros del Transporte Urbano en Richamba

Manual de
Identidad Corporativa

Figura 41-4: Portada del Manual.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Figura 42-4: indice del Manual.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021

INTRODUCCION

Figura 43-4: Primer Capitulo.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 44-4: Descripcion del manual
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Figura 45-4: Descripcion de laMarca.
Realizado por Haro, Jhénatan, 2021
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SIMBOLOGIA
BASICA

Figura 46-4: Segundo Capitulo.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Figura 47-4: Estructurade laMarca.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 48-4: Tamafios Minimos de laMarca.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Figura 49-4: Explicacion de las formas que componen lamarca
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Figura 50-4: Significado de la cromética de la marca.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 51-4: Tipografiay caracteres usados lamarca
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 52-4: Slogan Ingtitucional.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

SoeRATe i S il L

Texto Adicional

E3 aquel e que po30E uN r3Ngo oo iraatanod renx oldel Hogen | roabctoms, e unelomenio sgnficalva porgus prichooments
fenshiiys dne brewe rovciocd n Jol nocr s 4 i conperctha ¥ ARG mpulsa u oconoaimicma . @rivel imame yooraeec. Fer i anio,
Biage inode corceplo ia delvan comlicn g ackamdn  Dicho eleran b pricsils col aguerle moda

Texto color negro Arial lfalic

tnserta sl 29 demarda de 1068 can &l N° de amben 23080 & Regiatng Gaceral de Doovecalivas

Fondo color blanco , lineas rojas

IPmSTEANTE ¢ ESH tEn prade B tacukarsaniame chiscuds di glansr on Lmesn oo Be resienvinTos v nioeskcsans nmalas
i ke o iladde g e mara  Poe Gl Rt e ket v e Dnees. il e celean ks o metle b

Figura 53-4: Texto adicional.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Tipografia Primaria
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Tipografia Secundaric

o smnde todas aquellas fuanles ¢ imibe Soscrricis ol leadar 2brz ol ceeaala tanta 2 (2t adisacones ormadias woms eecndactes
d k= manea . Eslaz con:

Toe Car WT Ecid Fow Gt AT ol el
ADCDEFGHUKLFHOPGR STUY W TE B OO EPGHTIK ANOP QRS TUY W T T
Al alyy fal s opeg i vwaye ¥ [
CIS34547RT DI IETIP

Figura 54-4: Tipografia Primaray Secundaria
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 55-4: Tipografia Secundaria.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 56-4: Continuacion de Tipografia Secundaria.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 57-4: Cromética I nstitucional
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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USOS
DE LA MARCA

Figura 58-4: Tercer Capitulo.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 59-4: Usos correctos de lamarca.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Figura 60-4: Continuacion de los usos correctos de la marca.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 61-4: Usosincorrectos de lamarca.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 62-4: Continuacion de |los usos incorrectos de la marca.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021

APLICACIONES

Figura 63-4: Cuarto Capitulo.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Aplicaciones Primarias
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HQJA TIPO

Medidas: 21 x 29.7cms .
Formato: A 4.

Figura 64-4: HojaTipo
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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CARPETA ’ Medidas: 46 ¥ 33 cms |

Formato : Personalizado .

Figura 65-4: Carpeta
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Pioneras del fransporfe Urbono

e Riobornba

st Estatuto
i e T e it Interno

Loopmsh oy ooy ks

CUBIERTA DE FOLLETO

Formato : A 4,

Medidas: 259.7 x 21 cms .

Figura 66-4: Cubierta de Folleto
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Formato : Personzlizado.

SOBRE |

Medidas: 24.5 x 11 cms .

Figura 67-4: Sobre
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Aprobado por :
Consejo de Administracior

Manual
e

Contral Interna

CUBIERTA DE MANUAL |

Medidas: 21 x 29.7 cms .
Formato : A 4,

Figura 68-4: Cubiertade Manual.
Realizado por: Haro, Jhénatan ,2021
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Reverso o aLbeinm e ) --:“h.,. TR AR
el o
-'NV”ACION Medidas: 21 x 10 cms .

Formato : Personalizado |

Figura 69-4: Invitacion
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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FACTURA Formato: A 5,

Figura 70-4: Factura.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

| Medidas: 21 ¥ 14.85 cms .
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Medidas: /9.7x 721 cms .

CUADRO DIARIO | Feeies =2

Figura 71-4: Cuadro Diario de Trabgjo.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Losaanetinl O | I et an

CUADRO SEMANAL

Medidas: 21 x 29.7cms .
Formato : A 4 .

Figura 72-4: Cuadro Semanal de Trabagjo.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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CUARENTENA Formato : A 3 .

Figura 73-4: Cuadro Matriz de Trabajo.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

‘ Medidas: 42 x 29.7 cms .
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COMPROBANTE Medidas: 7.5 x 6.5 cms .
DE PAGO Formato : A 4 .

Figura 74-4: Comprobante de Pago.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021

Tvimerran e Trweproaes A i Ad

A _
BlENVFEh" DOS | Ormamental Adosada

Ay T

ldenfificativa Adosada G ERE NC 1A

~ . Medidas: 30 x 15 cms .
SENALETICA | Formato : Personalizado |

Figura 75-4: Sefalética.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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PARQUE AUTOMOTOR | sices nererts Al oo dicoiat oo
51 dicha prasantacion dsbe procursr adap-

PRINCIPAL tarse a la marfofcgia de cada wehiculo .

Figura 76-4: Pargue Automotor Principal.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

Crmawrais Tausoen Tunse” kL

PARQUE AUTOMOTOR | Sersituys wa stematva pira i preseris-
diversss sileadiones que pucdan imgedr 1o

AL TERN O‘ aplmacin de la preseslaciin pincijsl

Figura 77-4: Parque Automotor Alterno.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Pianeros del BA NNER

rrr.'lrlbpuna.- Urbeno Medidas: 80 x 200 cms .

e sane Formato : Estandar .

wracein i B De e e FRED
i g R T T
ur ! agh'= Canson 24 Cocpsrarcan

Figura 78-4: Banner.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

Cui i o i Vel A B

adaptarse a su morfelelogie final |

Figura 79-4: Podio.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

PO DFD ‘ Es la presentzcién de dicho articule destinada a
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GAFETE

Medidas: 8 x 13,3 cms .
Formato : Personalizado.

B Edlson FOrmara

GERENTE

Figura 80-4: Gafete.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

LTI DAL NN TR &

Ex ld preseriacion de dche arlicua desUnads @
GO RRA acaalerse & s mocfalolocia final .

Figura 81-4: Gorra.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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Figura 82-4: Llavero.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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a una marfolalogla final v un matlea espacifico

Figura 83-4: Placa
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Aplicaciones Secundarias
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PURUHA

FOTO DE PERFIL FOTO DE PERFIL
[Para e-mail } (Para faceboolk )
Madidas: 300 « 2127 px . Medidas: 180 x |80 px .
Formato : Recomendado . Formato : Eecomendado .

Figura 84-4: Fotos de perfil parae-mail y facebook.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

TAALEA B bR balIng T L 449

T

Bimnaror del .rn'r'.:_:F-n.-‘n Lirbersa an Prahoinbo

MARCO PARA FOTOS | Medidas: 1200 x 1200px .

iVertical nara facebook) Formato ;: Recomendado .

Figura 85-4: Marco cuadrado para fotos en facebook.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Pioneros del Transporte Lirbona en Riobamba

Medidas: 1200 « 530 px .
Formato : Recomendadn .

MARCO PARA FOTOS

fHaorizontal do facchook 3

Figura 86-4: Marco para fotos rectangulares en facebook.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

FOTO DF PORTADA 1 Medidas: 851 x 315 px .

{Para facebogk ) Formato : Recomendade .

Figura 87-4: Foto de portada 1 parafacebook.
Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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Sowitie e Fru oneess T ndf 4T

Madidas: 851 » 315 px .
Formata : Becomzndade |

FOTOS DE PORTADA 2

JFara tacebook )

Figura 88-4: Foto de portada 2 para facebook.

Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

TREE

e,
TIOOPF ATV TF TRAHARCRTES

PURUHA

FOTO DE PERFIL Medidas: 192 » 192 px .

{Para whatsapp) Formato : Recomendady .

Figura 89-4: Foto de perfil para whatsapp.

Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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151

L

P LR R e L LT T

‘ {Fara whatsapp)

FONDOS DE PANTALLA

Medidas: 1080 x 1920 px .
Formato : Recomendado .

Figura 90-4: Fondos de pantalla para Whatsapp.

Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021

SETAPP  Tarweril CanmaT

ATENCION

Aol

e CIAZA S ECn s corpite e sothon que crwenrn Samoelir o
RN LN T DR TEV I P (AT ANE R et (DR T ERR T
S LR L T R T IR N E W T S

Le Dircctive

Luae | 02 di Fabwars dual 2021

(Para whatsapp)

COMUNICADOS Medidas: 800 x 500 px .

Formato : Recomendads .

Figura 91-4: Comunicados para whatsapp.

Realizado por: Haro, Jhénatan, 2021
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RIOBAMBA - ECUADOR

Figura 92-4: Contraportada del Manual.
Realizado por: Haro, Jhdnatan, 2021
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CONCLUSIONES

Un diagndstico previo junto a un marco tedrico compuesto por conceptosclave, fueron
cruciales paratener unaideaclara sobrelaimportanciadelaidentidad corporativavisua;
de igual forma, para una meor asmilacion de la problematica presentada en la
cooperativa con respecto adicho tema encaminadaal posterior desarrollo sistematico de
una auditoria de imagen y una propuesta integral de redisefio que contribuya a una
renovacion institucional, un ordenamiento eficaz y una mayor efectividad visual.

El proceso de auditoria de imagen , evidencio que la Cooperativa de Transporte Urbano
“Puruhd” es una organizacion cabalmente congtituida cuya trayectoria se ha forjado
hasta |os tiempos actuales junto a una identidad corporativa visual empirica que no ha
experimentado un proceso de redisefio durante varios afos; por o tanto, la unidad de
estilo e imagen visual se han visto como temas practicamente irrelevantes entre sus
miembros, y ademés, vulnerados a causa de la ausencia de un manual de identidad
corporativa visua, la inobservancia de normas estructuraes ( tipografia, formas,
cromética, tamafio, etc.) Enlamarca, sus aplicaciones y otros elementos de simbologia
basica; arrojando una serie de fendmenos tanto a nivel interno como externo.

Dentro del proceso de auditoria de imagen, se encontrd también un punto de
convergencia negativo entre todos los integrantes de la cooperativa, es decir, la
desigualdad delossocios manifestada enel parqueautomotor por medio de diferencias
ocasionadas en pardmetros caracteristicos tales como: antigliedad, presentacion, marca,
entre otros.

Los fendmenos suscitados en la identidad corporativa visual de la institucion, no
tuvieron que ser completamente descartados para e desarrollo de unapropuestaintegral
de redisefio; en otras palabras, fueron tomados en conjunto como un aporte significativo
para la elaboracion de la misma a través de la conservacion, modificacion,
combinacién, entre otros procedimientos aplicados a €l ementos graficos.
Lasdiferentesacciones que sepueden aplicar en loselementos graficos comprendidos
en la identidad corporativa visua de la institucion, facilitaron considerablemente el
desarrollo de cada unade las propuestas de la marca redisefiada junto a otros elementos
de simbologiabésica, susaplicaciones primariasy secundarias, asi como laelaboracion

de su respectivo manual.
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RECOMENDACIONES

Es indispensable que la Cooperativa de Transporte Urbano “Puruhd” dirija toda la
atencién del caso a su identidad corporativavisual, puesto que , constituye su carta de
presentacion anivel interno y externo. Por lo tanto, la misma implicaria una notable
diferenciaasu favor.

Todoslos integrantes de la Cooperativa de Transporte Urbano “Puruhg”, deben adquirir
una mayor conciencia sobre la importancia que tiene su identidad corporativa visua,
puesto que, contiene un gran potencial para representarlos y destacarlos como
agrupacion frente a la colectividad y otras ingtituciones de su misma indole a nivel
local.

Esimportante sefialar 1a condicion imprescindible delapresenciadel manual deidentidad
corporativavisual dentro delainstitucion como documento normativo rector; de manera
que, dichaidentidad seasiempre acatada por todoslos socios, persona administrativo
y de servicio, directivos deturno ademés de expertos en el campo del disefio grafico
que brinden sus servicios profesionales.

Se sugiere a laingtitucién utilizar  con mayor frecuencia su espacio en la red socia
facebook parareforzar € posicionamiento de su marca redisefiada vy, por ende,
dotarla de un valor agregado irrepetible entre e publico objetivo y la competencia
directa.

La propuesta integra de redisefio desarrollada para la ingtitucion, siempre debe
considerarse anivel delamismacomo e medio facilitador dela creacion de aplicaciones
adicionales que pueda necesitar a futuro en el desempefio de sus actividades; dicha
propuesta, puede someterse aunarevision meticulosa gque se encamineaposibles gustes

0 COrrecciones menores S es necesario.
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GLOSARIO

Autoimagen: Imagen o representacion mental que se obtiene de uno mismo, generalmente con

resistenciaa cambio.

Afiche: Impreso que se emplea para propaganda o con fines informativos que se fija en paredes

y lugares publicos.

Aplicacién: Empleo de algo determinado y préctica de los procedimientos adecuados para

conseguir un fin.

Analogo: Serefiere aaquellas cosas que tienen semejanza con otra.

Adosada: Objeto que estd pegado a un muro u otro cuerpo de una edificacion.

Branding: Proceso de definicién y construccion de la marca mediante la gestion planificada de

todos los procesos graficos, comunicacionales y de posicionamiento que se llevan a cabo.

Brainstorming: Técnica popular utilizada para encontrar ideas basada en la creatividad

espontanea.

Corporativa: Que tienerelacion con una corporacion.

Cromatica: Delos colores o relacionado con ellos.

Digital: Término relacionado aladistribucion de contenido através de internet.

Empirico: Que esta basado en la experienciay en la observacién de los hechos.

Estilo: Conjunto de rasgos peculiares que caracterizan a una persona, cosa, grupo 0 modo de

actuacion.

Fonotipo: Parte de lamarca que se puede pronunciar, es decir, laidentidad verbal de la marca.

Focus Group: Metodol ogia que permite conocer las opiniones de un grupo de personas sobre un

producto, servicio, prototipo, etc.



Flyer: Impreso de pequefio tamafio que contiene un mensaje brevey claro paraanunciar, vender

0 promocionar algo determinado.

Gestion: Conjunto de operaciones que serealizan paradirigir y administrar algo determinado.

Homdélogas: Término que hace referencia a la semejanza de una cosa con otras por tener en

comUn con ellas caracteristicas de naturaleza, funcién o clase.

Intrinseco: Que es propio o caracteristico de la cosa que se expresa por si mismay no depende

delas circunstancias.

Identidad: Conjunto de rasgos o caracteristicas de una persona o cosa que permiten distinguirla

de otras en su conjunto.

Indumentaria: Conjunto de prendas de vestir y de adorno que usa una persona.

Imagotipo: Representacion de la marca gque utiliza tipografia junto a un icono como el ementos

separados.

Isologo: Representacion de la marca que utiliza la tipografia y e icono como elementos

fusionados.

I sotipo: Representacion de la marca que utiliza Gnicamente un simbolo o un icono.

Identificativa: Todo aquello que identifica o sirve paraidentificar.

Infografia: Representacion grafica smple y visualmente atractiva de un conjunto de ideas o
datos.

L ogotipo: Representacion de la marca que usa solamente tipografia, composiciones de palabras.

Marca: Nombre, término, disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identificalos bienes

0 servicios de una organizacion y los diferencia formamente de su competencia.

Margen de error: Cantidad de error de muestreo aleatorio resultado de la elaboracién de una

encuesta.



Magquetacion: Acciony efecto de componer graficamente las paginas de una publicacion.

Metodologia: Conjunto de métodos que se siguen en una investigacion cientifica, un estudio o

una exposicion doctrinal .

M orfoldgico: Término que serefiere alaforma o estructura de algo.

Nivel de confianza: Probabilidad de que un pardmetro a estimar se encuentre en un intervalo
determinado.

Online: Término proveniente del idiomainglés que significaen linea. Serefiere al hecho de estar
conectado a una red de datos o comunicacion y paraindicar que algo esté disponible a través de
internet.

Offline: Que estadisponible o serealizasin conexién ainternet o aotrared de datos.

Ornamental: Todo lo relacionado con la ornamentacién o el adorno.

Packaging: Término que hace referencia a empague, envase o0 € papel que envuelve un

producto.

Posicionamiento: Acciony efecto de colocar o situar una cosa en una posicién adecuada.

Plan de medios: Herramienta para organizar las acciones de comunicacion de una empresa o

institucion con su publico objetivo.

Publicitario: Delapublicidad o relacionado con ladifusion de ideas, informacion u opiniones.
Redisefio: Accion de volver adisefiar algo determinado.

Sefialética: Técnica comunicacional que, mediante € uso de sefides, simbolos icdnicos,
lingliisticos y crométicos, orientay brinda instrucciones sobre cdmo debe accionar una o varias
personas en un espacio fisico determinado.

Sistemético: Que realiza un trabajo, tarea ordenadamente siguiendo un método o sistema.

Souvenir: Objeto que sirve como recuerdo de lavisitaa algun lugar determinado.



Spot: Anuncio publicitario que se emite por televisién o en € cine.

Sticker: Soporte de texto o imagenes impresas o serigrafiadas sobre unalamina de vinilo o papel

en cuya parte posterior se ha dispuesto una fina capa de adhesivo.

Slogan: Frase breve utilizada para destacar 10 que hace una empresa, resaltar un valor o

caracteristicay aclarar lamisiéon de lamisma.

Target: Conjunto de personas al cual van dirigidos determinados productos, servicios, campafias

publicitarias, etc.

Testear: Someter algo determinado a una prueba o a un control.

Tipografia: Estudio y andlisis de los diferentes tipos o caracteres que componen un texto desde

el aspecto visual o de disefio.

Web: Universo accesible de informacion através de internet.
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ANEXOS

Anexo A: Nominadel personal de la cooperativa de transportes “Puruhd”.

UNIDAD SOCIO UNIDAD SOCIO
101 Caza Simbafia Germén Marcelo 129 Once Gonzales Juan Humberto
102 Chavarrea Estrada L uis Hernan 130 Palacios Herrera Angel Enrique
103 Garcia Samaniego Marco Alcivar 131 Flores Carrera Jorge Danilo
104 Sandova Chavez Nelson Dagoberto 132 Paredes Silva Angel Héctor
105 Alcocer Tenempaguay Julio 133 Macas TierraMiguel Angel
106 Damian Ramos L uis Enrique 134 Andrade Sancho Luis Heriberto
107 Fuenmayor Ruiz Eudoro Hermégenes 135 Lara Granizo Wilson Gonzalo
108 Morocho Caizaguano John Ernesto 136 Carrillo Ledn Rodrigo Patricio
109 Damian Paguay Hugo Alcides 137 Cadtillo Carrillo Telmo Estuardo
110 Andrade Sancho Segundo Nicolas 138 Ramirez Bermejo Luis Elias
111 Damién Paguay Angel Guido 139 Guaranga Carrillo Hugo
112 Vargas Allauca José luis 140 Salazar Poma Jaime Fernando
113 Ledn YuctaMario José 141 Cazorla PefiaMarieladel Rocio
114 Ashqui Rea Freddy Ramiro 142 Granizo Urias Mario Rodrigo
115 Guaman Lema Carlos Germéan 143 Alvarez Moncayo Ana Bertilda
116 Jurado Moncayo Eduardo Gilberto 144 Novillo Y ahuarshungo Delfin Salomon
117 Rodriguez Chancusig Manuel Enrique 145 Villacrés Sdazar Angel Medardo
118 Layedra Alvarez Angel Ralll 146 Sisa Morocho Gabriel
119 Sandoval Chavez Tadeo Salomén 147 Ledn Cargua Celso Gribaldo
120 Lopez Alarcon Marco Vinicio 148 Aulla S&ez Victor Hugo
121 Huebla Duchi Manuel 149 Velastegui Alvarado Marcelo
122 Aguirre Barrionuevo Cornelio Amado 150 L6pez Alarcdn Milton Hernan
123 Cazorla Astudillo Francisco Oswaldo 151 Haro Balseca Abrahan Alfredo
124 Collaguazo Fialo Leonardo Vicente 152 Carrillo Ledn Angel Gonzalo
125 Casdtillo Carrillo Roberto Amadeo 153 AugquillaLlanga Olmedo
126 Llanga Llanga Gustavo 154 Romero Orna Edison Guillermo
127 Guerra Guzman Carlos Miguel 155 Guzfiay Choto Angel Arturo
128 Cacuango Rea Rodrigo 156 Colcha Juan Rodrigo
PERSONAL ADMINISTRATIVO Y DE SERVICIO
CARGO APELLIDOSY NOMBRES
Auxiliar de Gerencia ToalomboVera Amparito del Rocio
Contadora Arias Silva JuanaMaria
Servicios Generales Vargas Paredes Maritza Magali




Anexo B: Cuestionario dirigido a Ing. Milton Lopez, presidente de la Cooperativa de Transporte

Urbano “Puruha”.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA

ESCUELA DE DISENO GRAFICO

GUIA DE ENTREVISTA

Fecha:
Nombre del entrevistado:

Cargo:

Objetivo: Profundizar en laautoimagen de lainstitucion como primer paso en el desarrollo de la

auditoria de imagen.

Situacién general dela cooperativa

1.- ;Como podria a breves rasgos alainstitucion?

2.- ¢COmo ha surgido su marca?

3. ¢Laingtitucion cuenta con un manua de identidad corporativa visual?

4.- ¢A causa de qué factor/es considera usted que la marcay sus aplicaciones tienen diferentes

maneras de visualizarse?

Cultura Cor porativa

5.- ¢Laentidad cuenta con unamision y vision definida?

6.- ¢Considera usted que todo aguello se cumple a cabalidad?

7.- (Considera usted relevante que la institucion cuente con una identidad corporativa visual
solida?

8.- ¢Considerausted que unaidentidad corporativavisual sdlida hasido relevante paratodoslos

integrantes de laingtitucion?



Recurso Humano

9.- ¢Como ha venido funcionando lainstitucion durante su existencia?

10.- ¢Qué podria decir sobre el personal administrativo?

11.- ¢Qué podria decir sobre los socios, €l personal de servicioy € personal indirecto?

12.- ¢Considera usted que existe un compromiso de todos en sus puestos de trabajo?

Clima Organizacional

13.- ¢Considera usted que una identidad corporativa visua eficiente ayudaria a la institucion a
diferenciarse de otras operadoras similares en la ciudad?

14.- ;Considera usted que laidentidad corporativa visual de lainstitucién debe mejorar?

15.- ¢Cree usted que una propuesta de redisefio para la identidad corporativa visual de la

institucion puede ayudar que la misma se fortalezca?



Anexo C: Cuestionario dirigido a los socios, persona administrativo y de servicio de la

Cooperativa de Transporte Urbano “Puruhd”.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA

ESCUELA DE DISENO GRAFICO

Entrevista (Nivel Interno)

Objetivo: Conocer mas sobre e recurso humano de la Cooperativa de Transporte Urbano
“Puruhd” asi como también sobre € clima organizacional.

Instrucciones: Responda de acuerdo alo solicitado.

1.- ¢Quésignifica para usted la cooper ativa?

2.- Segln su criterio, ¢qué eslo bueno que la cooper ativa r epresenta?

3.- Seguin su criterio, ¢qué eslo malo que la empresa estd mostrando como imagen?

4.- Escoja 3 palabras pararepresentar o que significa para usted la empresa.




5.- ¢Cdmo es su relacidn con los demas integr antes de la cooper ativa?




Anexo D: Ficha de observacién parala marca de Cooperativa de Transporte Urbano “Puruha”.

FICHA DE OBSERVACION PARA LA MARCA

DE LA COOPERATIVA DE TRANSPORTE URBANO “PURUHA”

Nombr e del observador:

Fecha:

N° DETALLE

1

2

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25




Anexo E: Fichade observacion paralas aplicaciones de lamarcainstitucional .

FICHA DE OBSERVACION PARA LASAPLICACIONESDE LA MARCA
INSTITUCIONAL

Nombre del observador:

Fecha:

APLICACIONES DETALLE

Papeleria

institucional

Seflalética

Articulos
tematicos

Parque
Automotor

Pagina de
Facebook

Whatsapp

E-mail




Anexo F: Cuestionario dirigido alos usuarios del transporte urbano.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA

ESCUELA DE DISENO GRAFICO

ENCUESTA (Nivel Externo)

Objetivo: Conaocer la percepcion quetiene el usuario acercade la identidad corporativa visual
de la Cooperativa de Transporte Urbano “Puruhd“, y de acuerdo a los resultados realizar una
propuesta deredisefio paralamisma.

Instrucciones: Responda segun lo solicitado.

1.- ¢Qué cooper ativas de transporte urbano existen en la ciudad de Riobamba? Por favor,
escribatodaslas querecuerde.

2.- ¢Conoce o ha escuchado usted sobre la Cooperativa de Transporte Urbano “Puruhd”?
a- Si (Pase alasiguiente pregunta)
b.- No (Pase ala pregunta 4)

3.- ¢De qué manera ha podido usted conocer o escuchar sobrelainstitucion?
a- Noticias publicadas. b.- Eventos. c. Por otras personas.

d.- Como usuario. e Todas las anteriores.

4.- ;Sabe usted s lainstitucion cuenta con una sola mar ca que la identifique?
a- Si.
b.- No.

¢Por qué?




5.- ¢Sehafijado usted en latipografia, formas, colores emblematicos de la ingtitucion?
a- Si.
b.- No.

¢Por qué?

6.- ¢Puede reconocer facilmente los vehiculos de la institucion?

a- Si.
b.- No.

¢Por qué?

7.- ¢Cudl delas siguientes aplicaciones distintas al parque automotor delainstitucién ha
podido observar?

a.- Papeleriaingtitucional .

b.- Sefialética

c.- Articulos Teméticos.

d.- Medios Digitales.

e.- Ninguna de las anteriores.

8.- ¢Considerausted quelaidentidad cor por ativavisual esimportante paradistinguir auna
cooper ativa de transporte urbano de otras?

a- Si.

b.- No.

JPorqué?

Fin del cuestionario, muchas gracias por su colaboracion.



Anexo G: Fichade observacion paralareputacion mediaticay opinion publicaingtitucional.

FICHA DE OBSERVACION PARA LA REPUTACION MEDIATICA Y OPINION
PUBLICA INSTITUCIONAL

RESPONSABLE TITULAR FECHA REACCION OBSERVACIONES




Anexo H: Cuedtionario dirigido a persona de la cooperativa para determinar la propuesta
ganadora de redisefio del isologo institucional.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO
ENCUESTA (Nivel Interno)

Objetivo: Someter a votacion institucional las propuestas de redisefio de marca para determinar
la ganadora que rija posteriores aplicaciones.

Instrucciones. Marque con una X la propuesta que més les atraiga, justifique su eleccion y
agregue sugerencias si es e caso.

Justificacion y sugerencias:




Anexo |: Cuestionario dirigido al persona de la institucion, usuarios de transporte urbano y
entendidos en el area de disefio gréfico paralaevaluacion de la campafia de posicionamiento del

isologo ingtitucional redisefiado.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA

ESCUELA DE DISENO GRAFICO
ENCUESTA

Objetivo: Conocer e nivel de interés y contenido captado por las piezas publicitarias que
componen dicha camparia entre el publico objetivo y personas entendidas en € area de disefio
gréfico.

Instrucciones:. Después de revisar las piezas publicitarias, responda de acuerdo alo solicitado.

1.- ¢Cudl fuesu nivel deinterés hacia las piezas publicitarias?
a- Alto. c.- Bao.
b.- Medio. D.-Nulo.

2.- Califique el contenido de las piezas publicitarias.
a- Excelente.

b.- Muy bueno.

c.- Bueno.

d.- Regular.

e.- Malo.

3.- ¢Considera que las piezas publicitarias transmiten un solo mensaje? De acuerdo a su
criterio ¢cual es el mensaje?

a- Si.

b.- No.
Respuesta:




4.- ;Qué emociones le causaron las piezas publicitarias?

5.- ¢Cuan convencido/a se encuentra usted por € mensaje que contiene las piezas

publicitarias?

a.- Muy convencido/a.
b.- Medianamente convencido/a.
¢.- Poco convencido/a

d.- Nada convencido/a

6.- ¢Considera usted que esta campafa publicitaria le daria un valor agregado a la
institucion? ¢Por qué?
a- Si.

b.- No.

Porque




